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        Marcovinicio.soto@gmail.com 
 
Sumario. Tanto la publicidad y la promoción turística como elementos 
del marketing mix, utilizadas como herramientas fundamentas en las 
campañas, han contribuido cada vez más a que los destinos turísticos a 
nivel mundial promocionen sus productos y los den a conocer, con lo 
cual se logra atraer turistas e incrementar las estadísticas. Sin embargo 
dichas campañas publicitarias en la mayoría de los casos no son 
evaluadas, sin llegar a saber si los efectos esperados, objetivos 
planteados y presupuesto empleado dieron los resultados esperados. 
 
A través del caso de estudio concerniente a Costa Rica como destino 
turístico emergente, está presentando un grado de madurez en algunos 
de sus productos, como lo son: sol y playa, ecoturismo y aventura, 
centrando sus campañas principalmente en dichos productos, y su 
marca “Sin Ingredientes Artificiales”, sin embargo existe la carencia de 
evaluación de campañas, porque no hay estudios específicos al 
respecto.          
 
Palabras clave: Marketing Mix, Campañas Publicitarias, Evaluación, 
Productos, Marca. 
 
Abstract. Both advertising as well as the touristic promotion used as 
basic tools of the campaigns and as elements of mix marketing, have 
contributed more and more to promote the touristic destinations 
worldwide and have let their products to be known; which attracts 
tourists and increases the statistics. 
 
However, those advertising campaigns, in the majority of the cases, are 
not evaluated; so it is hard to know if the expected effects, planned 
objectives and invested budget were the appropriate ones. 
 
Through Costa Rica´s case study as an emerging touristic destination, it 
is presenting a certain degree of maturity in some of its products, such 
as the sun and the beach, ecotourism and adventure, focusing its 
advertising campaigns mainly in those products and its brand “No 
Artificial Ingredients”. However, there is a need of evaluating the 
campaigns because there are no specific studies in the field.  
 
Keywords: Marketing Mix, Advertising Campaigns, Evaluation, 
Products, Brand. 
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 I INTRODUCCIÓN 
 
En la actualidad son cada vez más las instituciones públicas y privadas 
ligadas a la actividad, promoción y gestión turística, que dedican gran 
parte de su presupuesto, tiempo y capital humano a establecer la 
efectividad e investigación de sus campañas de publicidad y de 
promoción turística, desarrolladas tanto a nivel nacional como 
internacional.  
 
La presente investigación tiene como finalidad la creación de un modelo 
con una serie de indicadores que permita evaluar dichas campañas 
como herramientas de marketing y comunicación para el mercado 
turístico en Costa Rica.  
 
Con el desarrollo de dicho modelo se podrán establecer cuantificaciones 
medibles tales como: 
 
 Maximizar la eficacia de los gastos en marketing y promoción. 
 Evaluación de las campañas cooperativas, comercialización y 
promoción.  
 Éxito en términos de atracción de visitantes. 
 Expectativas en términos de impacto y rendimiento de los gastos 
de inversión alcanzados. 
 Aumentar su eficacia y garantizar un alto retorno de la inversión. 
 Valorar el desempeño de la campaña en términos del objetivo del 
mensaje y de los medios publicitarios. 
 Identificación de socios comerciales reales y potenciales. 
 Mensaje de la campaña: qué es lo que se le quiere decir al público 
o turista objetivo en relación con el destino turístico.  
 
Actualmente a Costa Rica llegan gran cantidad de turistas que visitan el 
país para vacacionar, relajarse y buscar actividades en un ambiente 
cómodo, seguro, tranquilo y sobretodo en busca de sol, playa y riqueza 
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natural en su estado puro, por estas razones el Instituto Costarricense 
de Turismo (ICT) en los últimos diez años ha empezado una campaña 
de publicidad y otras acciones de comunicación y mercadeo en el 
exterior, así como una serie de estrategias mercadotécnicas en las que 
se destacan las campañas cooperativas, orientadas a la captación de 
turistas en los principales mercados turísticos consolidados a saber: 
Estados Unidos y Canadá. En cuanto a Europa en los mercados de: 
Reino Unido, España, Francia, Italia y Alemania, destacando que el ICT 
junto con su Dirección de Mercadeo y Promoción busca los mercados 
meta de México, Centroamérica, Austria, Suiza y Holanda, así como los 
países Suramericanos de Argentina, Brasil y Chile.  
 
Según La Gaceta diario oficial del gobierno Costarricense en su número 
142 señala que las campañas cooperativas integrales son proyectos 
promocionales que requieren la inversión entre el ICT y las empresas 
localizadas en los mercados de interés, tanto en el ámbito nacional 
como el internacional. Estas campañas se consideran integrales, ya que 
incluyen diferentes herramientas de mercadeo y promoción, es decir, es 
un mecanismo mediante el cual se une la institución con un tour 
operador o línea aérea para promocionar al país compartiendo costos, 
donde la parte privada aporta más del 50% del costo de la campaña y el 
ICT una proporción menor. 
  
De acuerdo al Plan Nacional de Turismo 2002-2012 del Instituto 
Costarricense de Turismo, órgano con rango ministerial encargado de 
gestionar y promocionar la actividad turística en Costa Rica, señala 
claramente que el propósito de las campañas de promoción turística 
como estrategia diferenciadora, es de establecer las pautas  como factor 
importante en la consecución de las metas de este plan. 
  
Dicho Plan considera la situación del entorno y las necesidades ya 
apuntadas para lograr alcanzar las metas del crecimiento planteadas, 
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se estima inicialmente que las campañas de promoción turísticas deben 
de enfocarse, principalmente, en los siguientes aspectos: 
 
Reducción de efectos de la estacionalidad, para utilizar la capacidad 
instalada del país en los meses de abril-mayo, y setiembre-octubre 
cuando la ocupación es mínima. Además para nivelar en lo posible la 
tasa de ocupación como respuesta al aumento de costos internacionales 
del turismo (transporte principalmente). 
 
Comunicación al cliente final, para aprovechar más el potencial de 
comunicación boca-boca que está generando la mayor parte del 
crecimiento turístico. 
 
Internet, dados los mayores índices de penetración de esta vía que 
derivan en cambios en los canales de comercialización, como las 
reservas de último minuto o la confección de viajes a la medida por 
parte de los clientes. 
 
Distribución de la demanda entre unidades de planeamiento para 
evitar problemas de masificación temprana de ciertos lugares en el país, 
y evitar también disminución en la calidad de la experiencia de los 
turistas. 
 
Por lo anterior es evidente la necesidad de crear, implementar y evaluar 
un modelo de análisis para campañas y de promoción turística, basado 
en indicadores que puedan determinar su eficacia y eficiencia, así como 
una propuesta de acción que logre de una forma sostenible y apegada a 
los lineamientos del Plan Nacional de Turismo 2002-2012 cumplir con 
las metas antes señaladas. 
 
Es incuestionable que la promoción turística unida al mercadeo debe 
crear ese factor diferenciador que busca Costa Rica de la competencia; 
es decir, conseguir una posición de privilegio en el mercado mundial, 
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logrando aumentar las estadísticas de visitación de una forma 
sostenida, y que el crecimiento turístico provoque un mayor desarrollo 
en todos los ámbitos, población, sector empresarial, instituciones tanto 
públicas como privadas, organizaciones gremiales, cámaras de turismo, 
Ayuntamientos, es decir, tener claro que la derrama económica por 
concepto de turismo no se limite solo a los prestadores de servicios 
directos, como aerolíneas, hoteles, cruceros, rent a cars y oferta 
complementaria, sino que estimule un efecto en cascada que alcance a 
los más diversos sectores económicos del país. 
 
1. Antecedentes, Problema de la Investigación y Objetivos 
 
1.1. Antecedentes de la Investigación 
Desde un contexto histórico la publicidad y la promoción han asumido 
un papel protagónico en la sociedad humana, ya desde las primeras 
civilizaciones estables del mundo mediterráneo, y del Oriente Próximo, 
divulgaban noticias o anuncios de carácter comercial para atraer 
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. (Checa, 2007). 
Un claro ejemplo es la antigua Babilonia lo que hoy es el actual Iraq, 
donde se han hallado tablillas de barro cocido con anuncios con 
carácter meramente publicitario que combinaban símbolos y dibujos, 
detallando de una forma muy definida el valor propagandístico que 
describían las bondades de las mercancías y productos, con el fin de 
atraer compradores tanto reales como potenciales. 
Es indudable que la llegada e invención de la imprenta en el siglo XV va 
a ser un factor determinante en la expansión de la publicidad, al surgir, 
además una serie de profundos cambios en el mundo: descubrimiento 
de América por los europeos, el establecimiento de rutas marítimas 
hacia Asia, el triunfo del Renacimiento, la difusión de la reforma 
religiosa por parte de Martin Lutero y el crecimiento del mercantilismo 
en Inglaterra, lo que dio al traste con una serie de necesidades que 
llevan a la evolución de los productos y servicios a un contexto más de 
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masas, la personalización de las ventas y la creación de marcas como 
distintivos para darse a conocer y diferenciarse ante el surgimiento de 
la competencia. 
Miguel Ángel Acerenza, en su libro Promoción Turística: Un Enfoque 
Metodológico (2000), señala  que la promoción es una actividad 
destinada a la información, la persuasión y la influencia sobre el 
cliente, en la cual se incluye, también, las relaciones públicas, cuando 
éstas se encuentran integradas al proceso de marketing. 
Asimismo el autor define a la promoción turística como el conjunto de 
las acciones, públicas o privadas, llevadas a cabo con el fin de 
incrementar el número de visitantes a un país, una región o a un 
determinado destino turístico. 
Como toda actividad productiva, la promoción turística requiere de un 
proceso de planificación, en el cual se deberán determinar los siguientes 
aspectos: 
1) Establecer metas específicas y bien definidas sobre lo que pretende 
lograr el programa de promoción turística. 
2) Qué mercados (posibles consumidores) debe alcanzar el programa. 
3) Qué medios publicitarios se utilizarán. 
4) Con qué presupuesto económico se cuenta. 
5) Cómo se medirán los resultados del programa de promoción turística. 
A cualquier nivel, el plan para la promoción turística es de vital 
importancia, porque tiene muchas alternativas de acción y, por lo 
general, manejan presupuestos económicos de gran volumen que no 
siempre reditúan beneficios directos o indirectos en relación con su 
inversión. Por eso, es necesario que la autoridad u organismo estatal 
responsable de toda la gestión turística del país, sustente una política 
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promocional adecuada a la política general que Costa Rica este 
ejecutando a través de su Plan General del Turismo. 
Por consiguiente esas acciones de promoción deben ser desarrolladas a 
partir de un proceso de planificación estratégica, que permita una 
adecuada selección y conocimiento del mercado meta y establecer 
objetivos y criterios de control de la eficacia de dichas acciones, que 
vayan acordes al producto turístico que ofrece el país (Acerenza, 2000).  
En este sentido, las acciones promocionales por sí mismas no son 
suficientes, debe de existir una coherencia entre las características 
tangibles del producto turístico, tanto a escala global como de las 
diferentes ofertas específicas que lo componen,  los mensajes y la marca 
desarrollados. Si estas acciones de promoción no guardan 
correspondencia con la realidad del producto turístico, generarán unos 
niveles de expectativas falsos que pueden provocar niveles de 
insatisfacción elevados entre los visitantes y, posteriormente, un efecto 
multiplicador negativo debido a los importantes procesos de 
comunicación entre los clientes actuales y potenciales (Valdés, 1996).  
Ante estas afirmaciones es importante recalcar que la promoción, 
comercialización y las campañas de publicidad orientadas al turismo, 
deben abordarse desde una planificación estratégica y evaluativas, que 
considere las diferentes alternativas en el desarrollo turístico y por lo 
tanto sus implicaciones sobre el producto y servicios turísticos que esta 
ofertando Costa Rica como destino turístico. 
1.2. Problema de Investigación 
 
Se desea investigar la elaboración de un modelo de evaluación para 
campañas publicitarias para el mercado turístico en Costa Rica como 
herramienta mercadotécnica y de comunicación, basado primeramente 
con la identificación de los productos turísticos de cada zona de 
planeamiento, luego la elaboración de una ficha metodológica  con los 
indicadores con base en cada categoría de los productos turísticos en la 
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cual se señala el número del indicador, categoría, nombre del indicador, 
definición, relevancia, alcance, limitación, medición y la fuente. 
 
Posteriormente se hace una comparación de los indicadores de 
medición encontrados, para finalizar con una propuesta de un modelo 
de evaluación de campañas publicitarias para el mercado turístico de 
Costa Rica. 
 
Esto permite realizar mediciones en tiempo real proporcionando 
información acerca de las reacciones de los turistas, tendencias, gustos, 
preferencias y el desarrollo de nuevos productos, así como las diferentes 
etapas del proceso de la campaña de promoción turística, que debe de 
seguir como proceso planificado y orientada a posicionar al producto 
turístico que ofrece el país. 
 
Hoy en día Costa Rica es uno de los países más visitados por turistas de 
otros países, y está tomando un papel protagónico a nivel mundial en 
materia de sostenibilidad, proyectando una imagen de turismo 
respetuoso con la naturaleza, asimismo se dan cada vez más esfuerzos 
para promocionar a Costa Rica y venderla como un destino en 
transición hacia un destino turístico-sostenible, es decir, busca la 
sostenibilidad desde tres ópticas: ambiental, sociocultural y económico. 
 
El ICT a pesar de contar con una  estructura orgánica bien definida no 
cuenta con estudios actualizados, tampoco con modelos de evaluación 
para campañas publicitarias, comunicación y de marketing que logren 
dictar y orientar acciones claras y concretas, permitiendo determinar 
necesidades y ventajas competitivas, que en la medida de lo posible 
ayudara al desarrollo, eficiencia y posicionamiento turístico del país. 
 
Es evidente que dado el planteamiento anterior es de suma importancia 
contar con este modelo, ya que logrará establecer parámetros claros, 
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acciones y sobre todo contar con una herramienta de investigación que 
podrá establecer aspectos tales como: 
 
1. La influencia de la actividad de marketing (guía de visitante, página 
web, brochures, redes sociales, etc.)  
2. Si el turista o visitante tomó su decisión de viajar antes o después de  
solicitar información publicitaria al socio comercial. 
3. Visitas y gastos estimados por parte del turista. 
4. Retorno de la inversión (ROI). 
5. La estancia media en noches. 
6. El número de viajes realizados. 
7. Evaluación de los medios publicitarios utilizados en la campaña. 
9. Fortalecimiento y efectividad de la marca-destino. 
10. Posicionamiento del destino con otros competidores. 
11. El efecto de “boca en boca”. 
12. Recordación de la marca (Top of mind). 
 
1.2.1. Justificación del Problema 
La justificación es debido a los crecientes niveles de competencia entre 
los destinos turísticos a nivel mundial, por lo que da lugar a una mayor 
presión sobre las instituciones y organizaciones que tienen como misión 
promocionar su país y posicionarlo a escala global, así como buscar la 
rendición de cuentas a través de la evaluación de las campañas de 
publicidad y de promoción turística, que realizan los gobiernos 
encargados de la gestión turística. 
El turismo en Costa Rica se ha convertido en la primera actividad 
económica del país y generadora de empleos tanto directos como 
indirectos, gracias a la gran cantidad de atractivos naturales, entre los 
cuales se pueden citar playas, parques nacionales, reservas biológicas, 
volcanes y sin dejar de lado la gran cantidad de flora y fauna.  
  
9 
 
Parques Nacionales, el mar y las montañas como atractivos de sitio y 
componentes primordiales del producto turístico son importantes para 
el país, por su variedad de climas y  vegetación, ya que en ellas se 
puede observar paisajes encantadores, que sin lugar a duda son un 
atractivo tanto para el turista nacional como extranjero.  
Se establece este argumento  ya que  si cuantificamos la demanda de 
turistas que existen en Costa Rica, es sin lugar a dudas por los 
esfuerzos promocionales y mercadotécnicos que ha realizado el Instituto 
Costarricense de Turismo en las diferentes ferias turísticas a nivel 
mundial.  
 
Por ende realizar este estudio para conocer que tan factible es 
implementar dicho modelo de evaluación de campañas y de promoción 
turística para el mercado costarricense; ya que un mercado tan 
globalizado y donde la competencia en materia de turismo es muy 
fuerte, los visitantes, turistas y clientes potenciales día a día se tornan 
más sofisticados, están mejor informados, a través de la tecnología, 
internet y las recién llegadas redes sociales, lo cual van a exigir algo 
distinto y diferenciador del mercado. 
 
Al realizar estas evaluaciones se consigue medir aspectos tales como: si 
los turistas consideran la elección de Costa Rica entre otros destinos 
competidores, o si el turista examina un conjunto de opciones que le da 
el mercado, es decir, esta información servirá de base para la 
preparación de los indicadores entre ellos resaltan: los ingresos y los 
gastos frente a las metas de presupuesto para las respectivas 
campañas, expansión del flujo de turistas, costo total de marketing por 
turista, costo total de promoción por turista, permanencia media 
estimada, etc. 
 
También se evalúa si los turistas o visitantes al estar influenciados 
positivamente por la publicidad de la campaña que se está 
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desarrollando sea sola o con el auspicio de un socio comercial, se está 
logrando los objetivos planteados previamente, igualmente se evaluaría 
cambios en la actitud, conocimiento y la intención de viajar del turista o 
visitante hacia Costa Rica. 
  
Por las razones mencionadas anteriormente, se considera de gran 
importancia el desarrollo, ejecución y gestión del modelo de evaluación 
de campañas para el país, para que de esta manera contribuya a la 
investigación, conocimiento, eficacia y sobretodo conocer resultados de 
primera mano sobre los esfuerzos promocionales tanto a nivel 
internacional como nacional que está realizando el Instituto 
Costarricense de Turismo. 
 
1.2.2. Formulación del Problema 
 
De acuerdo con la incidencia que está presentado en el mercado 
turístico a nivel mundial, la entrada de nuevos competidores, la 
apertura de nuevos mercados emergentes y los niveles de competencia y 
promoción turística en general, está dando origen a una visión más 
empresarial y profesional, por lo que es necesaria una propuesta 
enfocada a la creación de un modelo de evaluación con una serie de 
indicadores que logren medir la eficacia, maximizar el valor de los 
gastos de marketing y las expectativas en términos de impacto y 
rendimiento de los egresos de inversión alcanzados. Por lo que se decide 
plantear el siguiente problema:  
 
¿Es factible la elaboración de un modelo de evaluación para campañas 
de promoción turística, como herramienta mercadotécnica para el 
mercado turístico en Costa Rica?  
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1.3. Objetivo General. 
 
Proponer un modelo de evaluación para campañas de publicidad y de 
promoción turística para el mercado turístico costarricense. 
 
1.3.1. Objetivos específicos. 
 
 Describir el posicionamiento de Costa Rica como destino turístico 
en el mercado internacional. 
 
 Identificar los distintos modelos en evaluación de campañas 
promocionales y de mercadotecnia utilizados en muchas 
Organizaciones Nacionales del Turismo (ONT) a nivel mundial.  
 
 Determinar los productos turísticos y categorías que tiene cada 
zona de Planeamiento Turístico desde la óptica de la planificación 
estratégica. 
 
 Establecer una metodología de medición basada en indicadores 
con su respectiva medición, para la evaluación de las campañas 
de publicidad para el mercado turístico en Costa Rica. 
 
 Realizar una comparación de los indicadores de medición 
encontrados en cada Zona de Planeamiento Turístico. 
 
 Plantear un modelo de evaluación basado en niveles y una serie 
de acciones e instrumentos promocionales para las campañas 
publicitarias para el mercado turístico de Costa Rica. 
 
2. Alcances y limitaciones 
 
2.1. Alcances 
 
El modelo de evaluación de campañas de promoción turística para el 
mercado logrará dar un aporte al desarrollo turístico de Costa Rica, ya 
que se podrá determinar parámetros claros, identificar factores de éxito, 
destacar buenas prácticas, y hacer recomendaciones a los ejecutores 
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por los malos resultados que pueden derivar dichas campañas 
publicitarias, cuando no se tienen datos ni evaluaciones concretas que 
den un diagnostico claro y conciso  del conocimiento de los resultados 
de campañas desarrolladas anteriormente, asimismo se explorarán 
nuevos productos turísticos, así como se detectarán aquellos materiales 
publicitarios, slogans, brochures, banners, panfletos, revistas, etc., que 
no están causando ningún efecto en la motivación del visitante  al 
destino en promoción. 
 
Asimismo otro de los alcances es lograr establecer una metodología 
basada en una serie de aspectos o campos, que puedan desarrollar los 
indicadores con su respectiva medición basado en los productos 
turísticos que ofrece cada zona de planeamiento que tiene Costa Rica, 
con dicha metodología se dará una primera aproximación a un modelo 
de evaluación, el cual permitirá determinar si las campañas de 
promoción turística y los esfuerzos en marketing turístico realizados en 
su mayor parte por el Instituto Costarricense de Turismo, están 
logrando aumentar el número de visitantes y el gasto promedio del 
turista, así como si se está mejorando la competitividad del país en 
materia turística mediante la inversión en la calidad del producto 
turístico. 
 
2.2. Limitaciones 
 
Debido a la naturaleza que enmarca al turismo como un fenómeno 
social-contemporáneo y susceptible a  situaciones ajenas a su control 
tales como: crisis globales, terrorismo, desastres naturales, se puede 
observar que las campañas de publicidad y de promoción turística 
realizadas en su mayor parte por el Instituto Costarricense de Turismo, 
pueden presentar dificultades tales como: falta de estructuras de apoyo, 
dificultades de financiación, encontrar la relación de causa-efecto con la 
elaboración del modelo y el establecimiento de los indicadores de 
evaluación, asimismo la disposición, necesidad y voluntad política de su 
implementación en el mercado costarricense. 
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Otra de las restricciones y limitantes al tema en estudio encontradas se 
relaciona principalmente con la obtención de la información, material 
bibliográfico, entrevistas a expertos relacionados o vinculados con el 
tema de investigación, conocimiento de modelos de evaluación 
existentes o experiencia de países y regiones turísticas que hayan 
desarrollado algún modelo de evaluación. 
 
3. Cronograma de actividades 
  
Es importante definir que un cronograma es un esquema básico donde 
se distribuye y organiza, en forma secuencial el conjunto de actividades 
planteadas a lo largo del proyecto de investigación. Este cronograma de 
actividades se desarrollará en España, como investigación requerida por 
la maestría en Dirección y Planificación del Turismo. 
  
A continuación se detalla el cronograma de actividades a desarrolladas 
mes a mes: 
Actividad 
Febrero 
2011 
Marzo 
2011 
Abril 
2011 
Mayo 
2011 
Junio 
2011 
Julio 
2011 
Agosto 
2011 
Setiembre 
2011 
Desarrollo del tema 
y sesión conjunta 
con el tutor.                 
Plantear el 
problema, la 
justificación, 
objetivos, alcances y 
limitaciones de la 
investigación.                 
Investigar, recabar,  
fuentes 
bibliográficas, 
referente al tema a 
investigar.                 
Analizar la 
información 
recabada, consulta 
a expertos con la 
finalidad de darle 
un orden específico 
a la investigación.                 
Realizar el marco 
teórico y 
metodológico de la 
investigación.                 
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Realizar el análisis 
de los resultados y 
propuesta del 
modelo de 
evaluación.                 
Revisiones al 
modelo de 
evaluación.                 
Elaboración de las 
conclusiones e 
implicaciones 
encontradas en la 
investigación. 
        
Envío del 
documento 
completo al tutor 
para su revisión y 
correcciones al 
respecto.                 
Revisión final y 
entrega del trabajo 
de investigación 
ante el Instituto 
Universitario de 
Investigaciones 
Turísticas (IUIT).                 
 
 15 
 
II  APROXIMACIÓN AL TEMA DE ESTUDIO: 
POSICIONAMIENTO DE COSTA RICA 
COMO DESTINO TURÍSTICO EN EL 
MERCADO INTERNACIONAL 
 
En este capítulo se describe la evolución turística que ha seguido Costa 
Rica como destino emergente que tenía en la década de los 80’s y 
principios de los 90’s, en ir escalando posiciones y ganando 
posicionamiento en el mercado internacional, hasta llegar a una etapa 
de consolidación como destino turístico maduro con algunos de sus 
productos a saber: sol y playa, ecoturismo y aventura. A lo largo del 
análisis se evaluarán cinco posturas primordiales que presenta Costa 
Rica en el mercado turístico tales como: evolución que ha seguido el 
país como destino turístico, los rasgos más importantes de su  demanda 
turística, posicionamiento en cuanto a la imagen de destino, los 
atributos del producto y las actuaciones que ha hecho el Instituto 
Costarricense de Turismo (ICT), órgano público con rango ministerial 
encargado de la promoción y comercialización turística del país a nivel 
internacional como nacional.  
 
Asimismo se realizará una analisis en cuanto al turismo y 
posicionamiento de Costa Rica como destino emergente, desarrollo 
histórico, los atribustos del producto que cuenta el país , su imagen , 
los principales indicadores tales como demanda turística tanto a nivel 
internacional como local, y por último se desarrollará qué esta haciendo 
el país en cuanto a la promoción e imagen que esta proyectando en el 
mercado internacional, asi como la inversión en sus programas de 
campañas de promoción y publicidad. 
 
2.1. Turismo y Posicionamiento 
 
Para analizar las posibilidades competitivas de la industria turística de 
Costa Rica, en el plano internacional, se debe contemplar el 
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posicionamiento del país y de la región. En este sentido, existe un alto 
grado de consenso sobre una propuesta de posicionamiento para Costa 
Rica y su entorno regional que se basa en tres elementos:1 
Centroamérica como Puente entre Naciones y Regiones, Diversidad 
Ecológica y Recursos Ambientales Únicos y Potencial Agrícola y Forestal 
durante todo el año.   
 
2.1.1. Centroamérica es un Puente entre Naciones y Regiones 
 
Centroamérica es un puente geográfico, logístico, económico y cultural 
entre importantes países y regiones. Por su posición geográfica, 
Centroamérica es un puente natural entre Norte y Sudamérica, y entre 
los océanos Pacífico y Atlántico. Es también una base logística 
importante en el transporte de carga y de pasajeros. En el aspecto 
económico, también sirve a las islas del Caribe y a otros países cercanos 
como base de manufactura directa, de maquila y de servicios de apoyo 
(Sánchez et al. 1996). 
 
2.1.2. Diversidad Ecológica y Recursos Ambientales Únicos 
 
Tanto Costa Rica como Centroamérica posee una biodiversidad 
privilegiada. Su patrimonio ecológico y natural constituye un alto 
porcentaje de las especies que existen en nuestro planeta, es así que 
Costa Rica con sólo 51.100 km2 de superficie terrestre (0,03% de la 
mundial) y 589.000 km2 de mar territorial, es considerado uno de los 
20 países con mayor biodiversidad del mundo al poseer el 6% de dicha 
biodiversidad del mundo2, su clima tropical favorece el desarrollo de 
investigación científica sobre sus recursos, esto conlleva a un legado 
natural, por lo que la región se ha convertido en un importante destino 
turístico para turistas tanto de Norteamérica, Suramérica y Europa. 
 
                                      
1 Este posicionamiento fue propuesto por Michael Porter a los Presidente de Centroamérica, en 
la Cumbre de Octubre, 1995, en Harvard, como parte de las actividades de la “Alianza 
Centroamericana para el Desarrollo Sostenible”. 
2  Instituto Nacional de la Biodiversidad (2011). Consultado en web.www.inbio.ac.cr. 
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2.1.3. Potencial Agrícola y Forestal durante todo el año   
 
Resultado de su ubicación y clima tropical, la región tiene un alto 
potencial de producción agrícola y forestal durante todos los meses del 
año, en un amplio espectro de cultivos. Esto le otorga una ventaja 
porque permite una mayor producción, con relativamente menos 
estacionalidad, en una gran variedad de productos que pueden ser 
dirigidos a distintos mercados (Sánchez et al. 1996). 
 
El mismo autor concluye, con respecto al posicionamiento antes 
mencionado, que existen determinadas actividades económicas en las 
que la región tiene ventajas comparativas naturales. Por citar ejemplos, 
podrían destacarse como muy prometedoras la agroindustria y el 
procesamiento de alimentos, los productos forestales y sus derivados, 
los servicios de transporte y la logística de carga internacional, los 
servicios de educación y salud, los servicios energéticos y ambientales, 
pero hace énfasis en el turismo basado en nuestros atractivos 
naturales, arqueológicos y culturales.  
 
Como se puede observar en la figura 1 se señalan algunos de los 
sectores que, con base en este posicionamiento, se identifican como 
potenciales “clusters”3 de talla internacional. 
 
                                      
3 Conjunto de empresas, agentes u organizaciones que inciden en la elaboración de un producto 
o en la presentación de un servicio y que están geográficamente próximas. Consultado en web 
www.emprendedoresucu.com/diccionario.htm.  
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Figura Nº1. Posicionamiento Regional y “clusters” Potencialmente 
Competitivos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Sánchez (1996). 
 
Es evidente que dado los recursos naturales y características únicas e 
inigualables con que cuenta Costa Rica y Centroamérica, el turismo, 
que tiene como finalidad última ofrecer a los visitantes todos los 
atractivos de un destino, encaja perfectamente con este 
posicionamiento y se manifiesta como una actividad con claras 
posibilidades de llegar a gestar un “cluster” competitivo y sostenible.  
 
Por lo anterior, es interesante que al analizar el “cluster” turístico en 
Costa Rica en su estado actual, se evidencia sus fortalezas, así como 
sus debilidades las cuales deben superarse para hacer del sector una 
industria de servicios y de calidad, capaz de servir de motor económico 
de desarrollo del país, por lo que nos valida la tesis de los esfuerzos que 
está realizando Costa Rica junto al sector tanto público como privado 
para reforzar su posición internacional. 
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2.2. El Turismo en Costa Rica 
 
2.2.1. Desarrollo Histórico 
 
En el año de 1987 inicia el despegue del Turismo en Costa Rica, y 
durante ese año el turismo representaba solamente el 3% del PIB 
nacional con unos ingresos US$659 millones, mientras que para el 
2009 aumenta a un 6.8%, lo que generó unos ingresos estimados en 
más de US$1,989.8659 millones4. 
 
Por otro lado el sector se ha convertido en la primera fuente generadora 
de divisas, superando al banano y al café como principales productos 
de exportación. En este sentido, la industria turística representa más 
del 22,7% de las exportaciones costarricenses y es un importante punto 
de equilibrio de su balanza de pagos. 
 
Otro de los aportes es la  generación de empleos de alrededor de 110 mil 
empleos directos y 400.000 indirectos5 , los cuales contribuyen al 
mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades cercanas a los 
sitios turísticos. 
 
Aunado a lo anterior el Turismo en Costa Rica ha servido para 
promover el desarrollo regional; ya que, en muchos casos, las zonas de 
atractivo turístico se encuentran alejadas de los principales centros 
urbanos y de actividad económica. Concretamente, en Costa Rica, el 
55% de las facilidades de alojamiento se encuentran fuera del Valle 
Central, pero solamente el 10% de las actividades económicas 
tradicionales se localizan en esas áreas. De acuerdo a las estadísticas 
del Banco Central de Costa Rica (BCCR) planteadas en el Boletín de 
Comportamiento de la Inversión Extranjera Directa 2010, determinaron 
que para el 2009 el monto del ingreso de inversión extranjera directa 
(IED) al país en el sector turístico fue de aproximadamente USD$253,6 
                                      
4 Fuente: Departamento de Estadística Macroeconómica, BCCR.  
5 CANATUR (2009). 
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millones, y con una inversión aprobada en empresas con declaratoria 
turística según tipo de actividad, de una inversión US$102, 210,575.96. 
 
Finalmente, en el último decenio el número de turistas que ingresó al 
país creció a una tasa promedio anual de 8% y 9%. Aún con la última 
crisis, el país logró en alguna medida sostener el ritmo de crecimiento 
en llegadas que ha experimentado en los últimos años. 
 
En el gráfico 1 se ilustra notoriamente este desarrollo de la industria 
turística desde el año 2000 hasta el 2009, en el cual se observa un 
claro crecimiento sostenido tanto en el número de visitantes, como en 
ingresos por concepto de divisas. 
 
Es importante  notar que el 2008 es el año  donde se presenta la mayor 
afluencia de turistas con más de 2 millones de visitantes con unos 
ingresos por concepto de divisas para el país de más de 2 mil millones 
de dólares; sin embargo, estas sumas no logran aumentar para el año 
2009 y desciende aunque no de forma súbita, aspecto a considerar.  
 
Gráfico Nº1.Evolución del turismo en Costa Rica (2000-2009) 
 
 
Fuente: Elaboración propia,con base al Anuario Estadístico del 2009 del ICT. 
 
                                      
6 Fuente: Gestión y Asesoría Turística, ICT (2009). 
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Asimismo como se puede apreciar en cuadro 2, a pesar del ritmo de 
crecimiento que venía experimentado el país en visitación, se nota como 
para el 2009 cae el número de turistas así como la tasa de crecimiento 
en un -8.0%, por lo que es indudable e incuestionable que esta 
situación se debió a la crisis mundial, la cual afectó a unos de sus 
principales mercados, los Estados Unidos. Eso validó para que ese 
mismo año el ICT lance una serie de campañas de promoción turísticas, 
principalmente al mercado interno, así como una serie de estrategias de 
reforzamiento en imagen y marca.  
 
Cuadro Nº1. Ritmo de Crecimiento en el Número de Turistas 
Internacionales hacia Costa Rica (2000-2009) 
  
AÑO TURISTAS % CRECIMIENTO 
2000 1,088,075 5.5 
2001 1,131,406 4.0 
2002 1,113,359 -1.6 
2003 1,238,692 11.3 
2004 1,452,926 17.3 
2005 1,679,051 15.6 
2006 1,725,261 2.8 
2007 1,979,789 14.8 
2008 2,089,174 5.5 
2009 1,922,579 -8.0 
Fuente: Gestión y Asesoría Turística, Administración de la Información, ICT (2009). 
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Figura 2. Resumen de las Etapas de Desarrollo del Turismo de 
Costa Rica 1980-2010 
 
 1980s 1990s 2000- 2005- 2010 
 
Volumen de 
Visitantes 
3,000,000 
2,000,000 
1,500,000 
1,000,000 
500,000 
0 
 
   
Etapa de Desarrollo Pionero Crecimiento Evolución 
Segmentos de 
Mercado 
 
 Academia 
 Turismo ecológico 
fuerte. 
 
 Turismo ecológico 
moderado 
 Intereses con 
experiencia 
natural  
 Sol/playa con 
experiencia 
natural. 
 
 Sol playa con 
actividades 
moderadas/aventura 
 Turismo con 
incentivos con 
experiencia natural 
 Turismo de salud con 
experiencia natural. 
 Turismo inter-cultural 
con experiencia 
natural. 
Instalaciones 
Requeridas 
 
 Cabinas y 
albergues sin 
estrella con 20 
habs.o menos 
(comodidades 
básicas) por 
operadores 
locales 
(extranjeros 
operando 
estaciones de 
investigación, 
eco-lodge). 
 
 Cabinas y 
albergues con 1 a 
3 estrellas con 
20/40 habs. Y 
operadores 
locales 
 Hoteles con 
50/80 habs. Y 
operadores 
locales. 
 Hoteles y 
albergues de 5 
estrellas elevan el 
mercado por 
operadores 
 
 Hoteles de 3 a 5 
estrellas con 50/100 
habs. Y operadores 
locales o 
internacionales. 
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locales o 
extranjeros. 
Servicio aéreo y 
Puerta de Entrada 
 
 Puerta de entrada 
( San José) para las 
líneas regionales) 
 
 Puerta de entrada 
(San José por 
líneas regionales 
o internacionales) 
 1.5 Puertas de 
Entrada (Liberia 
para líneas 
charter).  
 
 2 Puertas de entrada 
(San José/Liberia 
para las líneas 
regionales o 
internacionales). 
Percepción del 
Mercado de Destino 
 
 Fuerte Turismo 
Ecológico 
 
 Turismo Natural 
moderado 
 
 Turismo multifacético 
con una diferencia 
 Fuerte interés en 
turismo natural 
Fuente: Plan Nacional de Desarrollo Turístico Sostenible 2002-2012, ICT. 
 
2.2.2. Atributos del Producto 
 
De acuerdo al Plan Nacional de Turismo 2002-2010, el producto 
turístico de Costa Rica se basa en cuatro atributos principales: 
 
1. La “amigabilidad” del “tico”7 como principal atributo de la experiencia 
del visitante, la cual debe ser más explotada. 
 
Dicha “amistosidad” del costarricense es un complemento de mucho 
valor aunado a la riqueza natural del país, constituyendo un factor de 
diferenciación y de ventaja competitiva. 
 
2. La riqueza natural conformada por la complejidad y riqueza de los 
ecosistemas que derivan en atractivos turísticos accesibles, de alta 
jerarquía y gestionados en diferentes formas (Parques Nacionales, áreas 
protegidas, reservas privadas, sostenibilidad). 
 
                                      
7 Gentilicio coloquial sinónimo de costarricense.  
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3. Los elementos de paz y estabilidad como valores definidos de la 
sociedad costarricense (abolición del ejército, calidad de vida, 
solidaridad, democracia). 
 
4. La sostenibilidad, como un esfuerzo que el país y sus habitantes 
vienen realizando desde la década de los años 60 y la necesidad de que 
ese esfuerzo se mantenga en el tiempo. 
 
Por lo tanto, dichos atributos son los que han diseñado el producto 
turístico de Costa Rica, que resalta el esfuerzo empresarial de los 
últimos 20 años, congruentes y adaptados al tipo de turismo que el país 
oferta al exterior, generando un invaluable conocimiento sobre la 
manera de diseñar y comercializar productos basados en el concepto de 
turismo de naturaleza. 
 
El mismo informe señala que la mezcla de estos atributos debe generar 
la imagen del destino y promover el desarrollo de productos turísticos 
enfocados a brindar a los turistas una experiencia real, natural y 
cultural, durante su visita al país. 
 
2.2.3. Imagen de Destino  
 
Para el posicionamiento internacional se puede definir, los atributos 
señalados anteriormente, de la siguiente manera: 
 
“Costa Rica se caracteriza por ser un país seguro, que cuenta con una 
importante y diversa riqueza natural, habitado por gente hospitalaria y 
amable que ofrece a los turistas un servicio cálido dentro de una amplia 
gama de opciones”8. 
 
                                      
8 Plan Nacional de Turismo 2002-2012 ICT. 
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En el marco de los atributos y la imagen de destino, algunos de los 
elementos de ventaja comparativa que cobran especial importancia para 
el producto turístico de Costa Rica serían los siguientes:  
 
 Parques Nacionales y biodiversidad accesible a través de una red 
vial, que a pesar de su estado general, permite llegar a diversas 
partes del país. 
 Costa Rica cuenta con políticas ambientales y de protección. 
 El tamaño territorial permite un rápido desplazamiento entre 
microclimas. 
 La idiosincrasia del tico, caracterizado por su amabilidad y deseo 
de compartir. 
 La cercanía con el mercado norteamericano.  
 Infraestructura de servicios públicos, que supera a la de los 
países de la región. 
 Amplio y consolidado desarrollo de empresas turísticas 
especializadas con experiencia en la operación del producto 
costarricense. 
 
Hacia el futuro el producto costarricense deberá mantenerse ofertando 
en cuatro líneas fundamentales: 
 
 Actividades ligadas con la naturaleza que incluyan desde la 
observación hasta la participación. 
 Contacto con la cultura local y sus expresiones populares. 
 Comodidad y confort. 
 Seguridad. 
 
2.2.4. Posicionamiento de Costa Rica como Destino Turístico  
 
Son varias las razones que contribuyeron e intervinieron en el 
desarrollo acelerado del sector turístico en Costa Rica en la década de 
los 80’s, luego se fue dando en los siguientes años en una forma 
  
26 
 
sostenida, las cuales vinieron a definir claramente su posicionamiento 
como destino turístico.  
 
En primer lugar, hay que mencionar la posición geográfica del país y su 
relativa cercanía a dos de los mercados emisores en turismo más 
grandes del mundo, como lo son: Estados Unidos y Canadá. 
 
En segundo lugar, en 1987, el Dr. Óscar Arias Sánchez quien gobernó 
al país entre 1986 y 1990, y luego lo hizo más recientemente entre 2006 
y 2010, recibe el Premio Nobel de la Paz durante su primer periodo 
presidencial y sin lugar a dudas este acontecimiento coloca a Costa 
Rica en los titulares de los principales medios de comunicación a nivel 
mundial, generando un enorme interés por el país, dicha publicidad 
internacional que el premio generó, le permite a Costa Rica posicionarse 
entre la comunidad internacional como un destino pacífico, asimismo 
con una tradición democrática, ya que abolió su ejército en 1948. Esto 
hace que la administración pública vea una oportunidad de mercado y 
logre posicionar al país no tanto por sus atractivos turísticos que ya 
eran bien conocidos, sino por estatus de “país libre”, sin ejército ni 
milicia de ninguna especie, así como el hecho de estar rodeado de 
países vecinos que tenían en sus territorios sangrientas luchas y caos 
interno tales como: Nicaragua, Guatemala y el Salvador. Sin embargo, 
algunos expertos han disminuido el impacto del Premio Nobel en el 
desarrollo de la Industria del turismo en Costa Rica, especialmente en 
el desarrollo del mercado europeo, y más bien señalan la exitosa 
participación del país en el Campeonato Mundial de Fútbol Italia 90, 
como el hecho singular más significativo responsable del “boom 
turístico” si se quiere llamar así.9  
 
No obstante, Costa Rica aunado a ese posicionamiento presenta 
algunas fortalezas, que sin lugar a dudas, es la gran variedad de 
recursos turísticos y actividades que pueden realizarse en un lapso de 
                                      
9 Actualidad Económica (1996). 
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tiempo relativamente corto precisamente por ser un país de reducidas 
dimensiones; es decir, en pocas horas los turistas pueden desplazarse 
del océano Atlántico al Pacifico, y en pocos días pueden visitar un sin 
número de atractivos como naturales, playas, parques nacionales y 
otros atractivos de características muy diversas. Es así, que 
recientemente la Revista estadounidense International Business Times 
ubica a Costa Rica en la cima del ranking anual de los destinos “más 
populares” para practicar turismo de aventura.10  
 
En tercer lugar, como parte de una estrategia de Costa Rica con el 
objetivo de diversificar las exportaciones no tradicionales, en 1985 se 
aprueba la Ley 6990 de Incentivos Turísticos, en la cual se declara de 
utilidad pública la industria del turismo, que incluyó una serie 
beneficios fiscales para todas aquellas empresas dedicadas al turismo 
receptivo. Amparados en esa ley, aparecen durante los siguientes años 
en Costa Rica una gran cantidad de empresas dedicadas a actividades 
relacionadas con el turismo (hoteles, restaurantes, tour operadores, 
etc.) El aumento significativo en la oferta turística del país que los 
incentivos fiscales generaron, combinado con el hecho de que muchas 
de estas empresas realizaron una importante labor de promoción y de 
mercadeo del país en los principales mercados emisores de turismo en 
el mundo, colaboraron en el desarrollo del interés del turista 
internacional por Costa Rica (Sánchez et al. 1996). 
 
El cuarto factor se dio a finales de la década de los ochenta y sin lugar a 
dudas, durante esta época hubo un amplio desarrollo del sector turismo 
que logró posicionar al país en la mente de los turistas. Lo anterior está 
muy relacionado con la tendencia mundial por la conversación del 
medio ambiente y la sostenibilidad (Informe Brundtland, 1987) y para 
ese entonces Costa Rica ya daba sus primeros pasos en posicionarse 
como destino ecoturístico con una diversidad biológica única y 
estabilidad política, ya con eso estaba tratando de adquirir una ventaja 
                                      
10 Periódico La Nación, 3 de marzo del 2011. 
  
28 
 
competitiva, donde se desligaba un poco de su producto sol, mar  y 
playa, en el cual se había centrado su promoción y estrategia de 
mercado  y se diferenciaba de sus competidores más cercanos tales 
como: República Dominicana, Riviera Maya, Cancún, Jamaica y Miami, 
que sí tenían una clara posición en el mercado internacional con ese 
producto. Es así que, a esa visión y diversificación de producto, Costa 
Rica logra atraer a organizaciones a nivel mundial concientizadas con la 
protección del medio ambiente tales como la Organización de Estudios 
Tropicales (OET), que reúne a 55 universidades de reconocido prestigio 
internacional, al centro Agronómico Tropical de Investigación y 
Enseñanza (CATIE) y al Instituto de Cooperación para la Agricultura 
(IICA), instituciones que durante muchos años habían realizado 
investigaciones de primer orden en el país y se han encargado de 
difundir el nombre de Costa Rica entre académicos, grupos de 
investigadores, revistas internacionales especializadas, como una 
nación muy especial por su biodiversidad y compromiso con el medio 
ambiente, asimismo es importante mencionar que el país ha creado un 
Sistema Nacional de Áreas de Conservación (SINAC), el cual es un 
sistema de gestión institucional desconcentrado y participativo que 
integra las competencias en materia forestal, de vida silvestre y áreas 
silvestres protegidas, del Ministerio de Ambiente y Energía (MINAE), con 
el fin de dictar políticas, planificar y ejecutar procesos dirigidos a lograr 
la sostenibilidad en el manejo de los recursos naturales de Costa Rica. 
(Ley Nº 7788 de Biodiversidad, 1998), con este importante cambio en 
materia de protección, Costa Rica da un paso más como destino 
ecoturístico, ya que más del 26% de su territorio se encuentra bajo 
alguna categoría de protección11,  esto ha contribuido a posicionar al 
país como un destino atractivo para un mercado interesado en temas de 
la biodiversidad, ambientalistas y naturalistas; sin embargo, este éxito 
que ha tenido Costa Rica en este segmento del mercado, ha servido de 
aliciente para que otros países centroamericanos se promocionen y 
comercializasen como destino de la misma naturaleza, entrando así a 
                                      
11 SINAC (2011).Consultado en la web.www.sinac.go.cr. 
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competir con Costa Rica, entre ellos a mencionar Honduras, Belice,  
Nicaragua y en Suramérica Perú y Ecuador.  
 
Sin embargo, hay que destacar que Costa Rica ofrece ciertas fortalezas 
que la diferencia de sus competidores más cercanos, por ejemplo la 
gran variedad de recursos turísticos, ya mencionada, el poder realizar 
varias actividades de índole diferente en un mismo día por las 
dimensiones del país; es decir, por la mañana se puede estar 
disfrutando de la visita a un parque nacional y en pocas horas estar en 
alguna playa, ya sea en la costa pacífica o atlántica. 
 
Otras ventajas serían su ya larga tradición, promocionando este tipo de 
turismo, así como un mayor desarrollo de las áreas naturales en 
particular como del país en general (Inman, 2002). 
 
Por su parte, el ICT en sus diferentes Planes de mercadeo y en su Plan 
Nacional de Desarrollo Turístico Sostenible 2002-2012, ha hecho 
hincapié y señala claramente de acuerdo a cada unidad de 
planeamiento turístico12, qué productos turísticos se pueden ofrecer al 
turista, qué tipo de servicios se pueden dar, qué necesidades de 
infraestructura se van a requerir y cómo se pueden mercadear, con esto 
se logra crear una heterogeneidad, y se puede ofrecer un portafolio de 
productos turísticos más amplio al mercado, reduciendo el riesgo de 
repetición de productos turísticos y competencia interna.   
 
2.2.5. La Demanda Turística en Costa Rica 
 
2.2.5.1. Turismo Internacional 
 
El cuadro número 2 muestra la procedencia de los turistas que visitan 
Costa Rica durante la última década, y puede evidenciarse como la 
                                      
12 El desarrollo del espacio turístico en Costa Rica se ordena en 10 Unidades de Planeamiento 
que representan espacios geográficos con características particulares en las que ocurre o se 
posibilita en forma macro, un desarrollo turístico determinado por factores ambientales, 
sociales, culturales, económicos y políticos. 
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región de América del Norte, es la mayor demandante del producto con 
más del 45% del total de llegadas, donde en el año del 2005 tuvo el 
máximo crecimiento con un 53.33%. 
 
Durante dicha década se muestra como a pesar de que la región de 
norteamericana tiene una ligera baja del 2006 al 2009, dicha región se 
mantiene de una forma sostenida y en crecimiento. 
 
Con respecto al mercado suramericano se observa poco afluencia de 
visitantes si los comparamos con el mercado de Norteamérica y América 
Central, pues sus cifras no llegan ni al 9%, es más durante el 2005 
sufrió la máxima baja con un 5,26%, sin alcanzar ni recuperar la cifra 
de 9,18% del 2001. 
 
Referente al mercado europeo se ha mantenido estable a lo largo de la 
década, teniendo su máximo repunte en el 2003 con un 15,52%,  
asimismo fue el mercado que se mantuvo estable a pesar de la crisis 
económica del 2008, con una caída mínima de decimas en comparación 
con los otros mercados (Ver cuadro 2).    
Cuadro Nº2. Procedencia de los Turistas que Visitan Costa Rica 
(% del total de llegadas) 
 
REGIÓN 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
América 
del Norte 
47,41 45,84 45,74 49,40 51,96 53,33 50,77 48,18 46,75 47,87 
América 
Central 
26,33 28,31 28,80 25,28 24,78 24,74 27,71 29,94 31,05 30,62 
Caribe 0,87 0,82 0,79 0,78 0,80 0,74 0,69 0,76 0,73 0,84 
América 
del Sur 
8,79 9,18 7,98 6,76 6,00 5,26 5,27 5,49 5,46 5,70 
Europa 13,91 13,33 14,19 15,52 14,33 13,87 13,60 13,72 13,85 13,01 
Otras 
Zonas1 
2,69 2,52 2,50 2,26 2,13 2,06 1,95 1,90 2,17 1,95 
1Indica la categoría Asia-Oriente Medio, África y "No indica"  
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Anuario de Turismo del ICT 2009. 
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2.2.5.2. Turismo Nacional 
 
Existe poca información sobre la demanda nacional por servicios 
turísticos; sin embargo, el turismo local ha venido convirtiéndose en un 
insumo cada vez más importante del negocio de muchas empresas 
turísticas, asimismo el ICT ha venido incrementando una serie de 
campañas promocionales con el objetivo de estimular dicha demanda.  
 
Algunos empresarios turísticos opinan que el turismo nacional puede 
jugar un papel primordial para mantener  mejores tasas de ocupación 
en temporada baja cuando la afluencia de turistas internacionales 
disminuye marcadamente (Sánchez et al. 1996). 
 
 De acuerdo con una encuesta publicada por el periódico La República 
del 15 de abril del 2009, señala que dos de cada tres nacionales 
realizan turismo en el país. Asimismo, un 79% de los costarricenses 
considera que el tiempo de esparcimiento es esencial para la 
convivencia familiar y un 73% considera que eleva la calidad de vida de 
ellos y sus familias. 
  
Asimismo otra encuesta publicada por el periódico el Financiero de abril 
del mismo año, señala que los costarricenses frecuentan con prioridad 
las playas y como segunda alternativa las zonas montañosas. En 
cuanto a alojamiento, las familias más numerosas optan por hoteles 
todo incluido o con facilidades para cocinar. 
 
El 38% de los costarricenses sale entre tres y cuatro días y el 20% lo 
hace entre siete y ocho días, el medio de transporte más usado es el 
vehículo propio con el 65%. En bus corriente o buseta de excursión 
viajaría un 25% de los consultados y solo 8% alquilaría carro. 
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Un 60% de los encuestados se alojaría en cabinas, hoteles o villas (en 
orden de importancia) y un 20% afirmó que haría uso de una casa de 
algún familiar o prestada.  
 
Aunado a lo anterior tanto la Cámara Nacional de Turismo (CANATUR) 
como el ICT en el 2008 impulsaron una serie de campañas publicitarias 
dirigidas explícitamente al mercado interno, las cuales fueron:   
“Redescubra su país a un precio chiquitico”, “Aquí se cura todo” y “Todo 
está a un brinco”. 
 
“Redescubra su país a un precio chiquitico” promociona las diferentes 
alternativas para vacacionar en el territorio nacional, de acuerdo con 
ubicación geográfica, precios y promociones ofrecidas. 
 
“Todo está a un brinco” pretende recordarle al costarricense los 
múltiples lugares y actividades que el país tiene para ofrecer y la 
cercanía de las mismas, fomentando la visita a parques nacionales, 
playas, bosques y volcanes, a precios más asequibles a los 
consumidores. 
 
“Aquí se cura todo” tiene el objetivo de crear conciencia en los 
costarricenses acerca de los beneficios que pueden tener al vacacionar 
en el territorio nacional y fomentar el turismo interno para que 
podamos disfrutar de las bellezas que tiene Costa Rica. Dicha campaña 
apunta al paseo y a la vacación como mecanismos para liberar 
tensiones, estrés y angustias.  
 
2.2.6. Promoción e Imagen de Costa Rica 
 
A pesar del crecimiento vertiginoso que tuvo Costa Rica en turistas a 
finales de la década de los 80’s y principios de los 90’s, como se ha ido 
evidenciando a largo de este capítulo, no es hasta 1996 en que el ICT, 
empieza a formular una serie de estrategias de comunicación y creación 
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de sus primeras campañas de publicidad, ya que anteriormente el 
Instituto contrataba alguna firma de publicidad, escuchaba sus ideas, 
firmaba las órdenes de compra de los espacios publicitarios e imprimía 
su folletería. Existió poca o ninguna publicidad masiva a los mercados 
meta en décadas anteriores; el tipo de publicidad quedaba a la 
escogencia de la agencia de publicidad sin mayor escrutinio por parte 
del Instituto. La agencia de publicidad era escogida a través de un 
“concurso de antecedentes” donde se evaluaba la calidad profesional de 
las firmas, su experiencia, y se utilizaban criterios a discreción de los 
directores para elegir a una determinada firma. Estas características 
hacían muy factible que la escogencia de las agencias de publicidad y el 
trabajo que finalmente se contrataba no fuera el más idóneo para las 
necesidades de la industria turística del país (Segura, 1998). 
 
El autor continua señalando: “dadas las deficiencias del 
posicionamiento e imagen de Costa Rica como destino turístico, 
considerando las presiones de corto plazo que el sector experimenta y con 
el interés de generar mayor tráfico hacia éste mercado, se determinó 
prioritario el tema de la promoción, sobre el cual el trabajo se dirige a 
crear un posicionamiento claro y distintivo de Costa Rica, así como 
garantizar un programa continuo y consistente con los diferentes 
mercados meta”. 
 
Por lo tanto ICT lanza en 1996 y 1997 una de sus campañas de 
promoción más ambiciosas, con la finalidad de crear esa imagen de 
marca de destino, que hasta el momento carecía, asimismo logra un 
posicionamiento sostenible y  penetra en los mercados metas ya 
establecidos e incursiona en nuevos mercados poco explorados y con 
potencial importante de visitación al país. 
 
Es así que La Campaña “Costa Rica, No Artificial Ingredients” (“Costa 
Rica, Sin Ingredientes Artificiales”), logra establecer una unión de 
destino con el mercado y el mensaje que se quiere trasmitir; ya que, es 
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indiscutiblemente que dicha campaña se relaciona, con un producto de 
naturaleza; es decir, si algo no tiene ingredientes artificiales es porque 
es natural. 
 
La campaña fue desarrollada por la agencia de publicidad McCann-
Erickson, la cual ofreció una clara idea de naturaleza, y enfatizaba en 
una contundente naturaleza diversificada, es así como se desarrollaron 
afiches, “spots” publicitarios y páginas de revista que reflejaban 
bosques y parques nacionales, submarinismo, volcanes, cultura y 
gente. 
 
Con esas premisas se conduce a una propuesta de posicionamiento 
totalmente congruente con “Costa Rica, No Artificial Ingredients”. Los 
mensajes comunicados en la estructura de “receta” de la campaña se 
constituyen en esa promesa básica de reencuentro con la naturaleza, de 
experiencias nuevas y liberadoras, que son reales y alcanzables en 
Costa Rica (Segura, 1998).  
 
Por lo tanto con el lanzamiento de dicha campaña, Costa Rica logra 
como destino afianzarse más en su mercado meta a saber el  
norteamericano, lo cual abre una brecha importante y da un paso más 
procediendo a lanzar una propuesta concreta sobre posicionamiento 
basada en los siguientes mensajes : 
 
 Magia de la naturaleza diferente y única. 
 Gran diversidad biológica y paisajística. 
 Colorido alegre, vivo, activo y genuino. 
 Calidad humana y amistad de la gente. 
 Paz, libertad, democracia y seguridad. 
 Hoteles, facilidades y servicios de alto nivel. 
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Asimismo, Segura (1998) señala que dicha campaña logró fijar una idea 
básica de comunicación e imagen con el cliente final y potencial, basada 
en los siguientes aspectos: 
 
 Experiencia liberadora de la vida cotidiana. 
 Ideal para el cuerpo, la mente y el espíritu. 
 Desarrollo personal en un ambiente natural idóneo. 
 Combinación de alternativas para la autorrealización. 
 Una aventura positiva, una experiencia emocional. 
 Disfrute del sol y la playa al lado de la naturaleza. 
 
Desde esa fecha hasta ahora, toda la promoción que tiene el país se ha 
centrado en esa “marca país” y “slogan”, que ha logrado que Costa Rica 
se posicione y sea diferenciada de sus competidores, creando también 
una imagen de destino, qué si bien, no ha alcanzado un grado de 
madurez como destino turístico, sí ha logrado que ciertos productos 
turísticos que ofrece al mercado, hayan alcanzado esa madurez, y en 
esto la literatura nos ayuda a reforzar esta idea, ya que la imagen es la 
suma de creencias, ideas, e impresiones que la gente tiene de un lugar 
o un destino (Kotler, Haider y Rein 1993; Crompton, 1979), y la 
impresión total con algún contenido emocional (Dichter 1985; Oxenfeldt 
1974); también una expresión de conocimiento, impresiones, prejuicio, 
imaginaciones, y pensamientos emocionales que un individuo tiene de 
un objeto específico o el lugar (Lawson y Baud-Bovy, 1977). 
 
2.2.7. Programas de Campañas Cooperativas 
 
Dentro del marco promocional y construcción de imagen que ha llevado 
Costa Rica a lo largo de los últimos veinte años, el ICT, ha desarrollado 
una herramienta mercadológica la cual consiste en un programa de 
“Campañas Cooperativas”, las cuales se centran en un esfuerzo de 
cooperación entre la institución con las líneas aéreas y con las agencias 
mayoristas relacionadas con el sector turístico, para colocar publicidad 
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conjunta con promoción del destino y venta del producto turístico y así 
alcanzar al mejor cliente potencial (Memoria Institucional, 2008).  
 
El mismo informe señala que el objetivo general de esta herramienta 
mercadotécnica es lograr una mayor participación del sector privado 
nacional e internacional en los planes promocionales de Costa Rica.  
 
Asimismo dicha estrategia logra identificar acciones estratégicas 
sectoriales a saber: 
 
 Estímulo y crecimiento económico para la generación de empleo 
al aumentar el ingreso de pasajeros y consecuentemente de 
divisas al país de forma constante. 
 
 Cooperación internacional al incentivar las relaciones de negocios 
turísticos con empresas internacionales, principalmente con 
agencias mayoristas y empresas de transporte aéreo. 
 
 El establecimiento de un mejor canal de comunicación tanto con 
empresas mayoristas como con aerolíneas y de información del 
programa tanto con los departamentos del ICT involucrados como 
con el sector privado turístico. 
 
De acuerdo a la Memoria Institucional del 2007, el total de campañas 
ejecutadas fueron de 13, con una inversión de US$1.083.917,00 
dirigidas a los principales mercados tales como: España, Inglaterra, 
Canadá, Estados Unidos y México. 
 
Con respecto al año 2008 aumenta el número de campañas 
cooperativas con un total de 23, con una inversión de US$1.366.113, de 
nuevo los mercados prioritarios a las cuales fueron dirigidas fueron: 
Canadá, Estados Unidos, España, Suiza Alemania, Italia y algunos 
países suramericanos. 
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Se destaca que para el año 2009 tanto el número de campañas, así 
como la inversión aumenta considerablemente, pasando a un total de 
32 campañas, con una inversión de US$1.984.408, y de nuevo se 
prioriza los mercados de Norteamérica y Europa. Es importante señalar 
que para este año la distribución por mercado significó en materia de 
presupuesto una asignación de un 46% de la inversión para 
Norteamérica, 40% para Europa y 14% para Latinoamérica. 
 
Con referencia al  2010 los datos no están disponibles en su totalidad al 
día de hoy, lo que indica la Memoria del 2009 es que solo se han 
ejecutado 7 campañas cooperativas y con una inversión de 
US$724.094.  
 
Según los anteriores informes los efectos generados con este esfuerzo 
promocional se tradujeron en el aumento de la promoción y 
posicionamiento de la marca país. En el cuadro número 3 se puede 
observar un resumen de los tres años.  
 
Cuadro Nº 3. Total de Campañas Cooperativas e Inversión en US$ 
entre el 2007 al 2010 
  
Año Mercado 
Prioritario 
Inversión 
US$ 
Número de 
Campañas 
2007 Norteamérica 
y España 
1,083.917 13 
2008 Norteamérica 
y Europa 
1,366.113 23 
2009 Norteamérica, 
Latinoamérica 
y Europa 
1,984.408 32 
20101 Norteamérica 724.094 7 
                1Datos no disponibles en su totalidad. 
Fuente: Elaboración propia, con base en las Memorias Institucionales del ICT (2007-2009). 
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III| CONCEPTUALIZACIÓN Y  
METODOLOGÍA 
 
En este capítulo se establecen los conceptos teóricos en cuanto a lo que 
es un destino turístico, así como sus principales herramientas, en este 
caso el marketing para lograr atraer visitantes al destino. También se 
conceptualizará los modelos utilizados para la evaluación de campañas 
de marketing y publicidad que utilizan la mayoría de las ONT 
(Organizaciones Nacionales de Turismo), así como las DMO’s 
(Organizaciones de marketing de destinos), asimismo la metodología 
sobre la cual se guía el resto de la investigación. 
 
Como primera aproximación al tema de estudio en el primer apartado y 
en relación al objetivo 2 se pretende dar una visión general de la 
conceptualización y las diferentes estrategias que desarrollan los 
destinos turísticos, donde el marketing se orienta a la producción, venta 
y cliente, asimismo se da una visión en cuanto a la estrategia del 
marketing en los destinos turísticos, visto desde el marketing 
estratégico y operativo. 
 
Asimismo en la segunda parte se da una aproximación a las estrategias 
de comunicación y a la vez se conceptualiza el posicionamiento e 
imagen, ambos aspectos muy importantes que deben de tener  los 
destinos turísticos, para lograr diferenciarse de sus competidores 
cuando estos ofrecen y promocionan productos turísticos similares, 
donde la estrategias de diferenciación juegan un papel muy importante 
para lograr atraer a los turistas. 
 
En el tercer apartado se identificarán una serie de modelos de 
evaluación de campañas de publicidad, en las cuales se evalúa el 
rendimiento y la operacionalización de dicha campañas, así como qué 
instrumentos e indicadores son los más idóneos para medir la eficacia, 
si la campaña ha sido acertada en términos de atracción de visitantes, 
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pero también si las expectativas en términos de impacto de gasto y 
rendimiento de la inversión son alcanzadas, el cual está muy ligado al 
objetivo 4 de esta investigación. 
 
En la última parte de este capítulo de desarrollará la metodología, en la 
cual se describen una serie de instrumentos que se utilizarán para la 
recolección e interpretación de la información de esta investigación, así 
como la ficha metodológica elaborada para la recaudación de la 
información y elaboración de los indicadores de medición.    
 
3. Conceptualización 
 
3.1. Concepto y Naturaleza de los Destinos Turísticos 
 
Los destinos son combinaciones de productos turísticos, que ofrecen 
una experiencia integrada a los turistas. Tradicionalmente los destinos 
se consideraban como una zona bien definida geográficamente, como 
un país, una isla o una ciudad (Bigné, Font y Andreu, 2000). Es decir, 
supera esta delimitación geográfica y atiende más a la subjetividad de 
los potenciales turistas. 
 
Sin embargo, desde esta postura la conceptualización de un destino 
turístico ha cambiado desde ese concepto geográfico-tangible, a un 
concepto intangible, donde el marketing y sus técnicas de promoción y 
posicionamiento han jugado un papel primordial en la construcción de 
ese destino percibido e imaginario que se le construye y se le vende al 
turista. 
 
Profundizando más acerca de encontrar ese “concepto de destino 
turístico”, Bigné et al. (2000) ahondan más sobre el tema señalando 
como un área que presenta características reconocidas por los 
visitantes potenciales, las cuales justifican su consideración como 
entidad y atraen viajes al mismo, con independencia de las atracciones 
que existan en otras zonas. Esta definición tiene diversas implicaciones: 
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1. El destino turístico es una unidad o entidad, que engloba diversos 
recursos turísticos e infraestructuras, formando un sistema. 
 
2. El destino turístico podría tener o no, los mismos límites que la 
gestión administrativa del territorio. Esto significa que los diferentes 
organismos han de colaborar en la planificación y gestión del lugar, 
puesto que en caso contrario, surgen disfunciones entre oferta y 
demanda y por tanto, el destino no funcionará a su pleno rendimiento. 
 
3. El turista percibe sus vacaciones como una experiencia global y por 
tanto, se requiere integrar los servicios y productos con tal de satisfacer 
al turista. 
 
El autor continua señalando, “que es importante considerar cómo los 
recursos turísticos y servicios se relacionan entre ellos dentro del destino, 
su nivel de concentración y lo que significan para los turistas”. 
 
Para Camisón (1998) define al destino turístico como el área donde se 
aglutinan los recursos turísticos capaces de generar la experiencia 
global del turista y su satisfacción. Existe un conjunto de productos 
turísticos que combinados forman diferentes ofertas, dirigidas a 
diferentes grupos de consumidores que aglutinadas bajo un mismo 
concepto pueden formar un destino. En función de la combinación de 
las oportunidades y de las relaciones entre las organizaciones turísticas 
con intereses sociales o económicos se forma el producto integrado, el 
destino (Buhalis, 2000). 
 
Es por ello que Smith (1994), Asworth y Voogd (1991) delimitan al 
destino turístico como un producto integrado que condensa toda la 
oferta existente en el mercado turístico en referencia a ese destino 
específico. El destino turístico engloba a diferentes productos turísticos 
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y en todo caso se le considera como el producto global que se 
promociona en los diferentes mercados.  
 
Por lo tanto el destino turístico como producto global o integrado puede 
ser tratado como producto de consumo, desde la vertiente de 
comercialización e intercambio con capacidad para satisfacer las 
necesidades del consumidor turista. “Por tanto es objeto de estudio por 
el marketing y susceptible de aplicarle sus herramientas” (Bigné et al. 
2000). 
 
3.2. Marketing Turístico en los Destinos Turísticos 
 
Como se ha visto el marketing juega un papel protagónico a la hora de 
desarrollar y comercializar un destino turístico, ya que logra atraer a 
través de su disciplina a los turistas despertándoles esa necesidad de 
conocer y “estar” en ese lugar. 
 
Ya en la década de los 70’s surgen las primeras definiciones del 
marketing turístico. Uno de los pioneros, el suizo Jost Krippendorf 
(1971), no menciona específicamente de marketing turístico, sino más 
bien de marketing y turismo señalando: 
 
“Es una adaptación sistemática y coordinada de la política de la empresa 
turística privada y del Estado, en un plano local, regional, nacional e 
internacional para satisfacer de manera óptima las necesidades de 
ciertos grupos determinados de consumidores, todo para obtener una 
ganancia apropiada.”  
 
Esta definición respondía más a las preocupaciones de los destinos 
turísticos que a las empresas turísticas, especialmente las 
transnacionales (Lanquar, 2001).  
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Para Goodall (1988) y Kent (1991) el marketing y el atractivo de un 
destino turístico se encuentran definidos por las causas o motivos 
impulsores que atraen e interesan al turista, en todo marco de análisis 
del destino, es primordial estudiar, analizar y conocer los recursos 
contenidos que se convierten, independientes o combinados, en las 
oportunidades o productos ofertados a los visitantes.  
 
Oportunidades definidas como la amalgama de productos turísticos que 
delimitan el potencial del destino a la hora de ser seleccionado entre 
otros similares.  
 
Tradicionalmente, el marketing de destinos tenía como finalidad 
incrementar el número de visitantes, considerando el turismo como 
cualquier otro producto. Sin embargo, este enfoque se trata de una 
orientación miope, en la que no se considera los impactos del desarrollo 
turístico (Bigné et al. 2000). 
 
Kotler (2000) va más allá y señala que no se debe identificar el 
marketing con las ventas, aún más que por lo general cuando aparece 
la palabra “marketing”, muchas personas lo identifican con ventas y 
publicidad, para él es “la satisfacción de las necesidades de las 
personas, donde exista un proceso social y de gestión a través del cual 
los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, 
creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros”. 
 
Por lo que esta definición descansa sobre los conceptos básicos de: 
necesidades, deseos, y demandas, productos y servicios, valor, costo y 
satisfacción, intercambio, transacciones y relaciones que vienen a 
conceptualizar el marketing y que unidos de una forma armoniosa, 
logran que el consumidor o turista, como último eslabón de la cadena 
de venta, adquiera el producto o sea motivado a desplazarse hasta un 
destino turístico movido por ese engranaje de piezas mercadológicas 
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dispuestas de forma correctas que motiven y crean esa necesidad de 
visitación. 
 
Como se ha podido evidenciar el marketing considera como elemento 
central las necesidades del consumidor. No obstante, hasta llegar a esta 
orientación, la función comercial ha ido evolucionando a través de unas 
series de fases u orientaciones, que se derivan de la situación del 
mercado turístico y muestran el papel del marketing en las 
organizaciones. Para Bigné et al. (2000), estas fases son las siguientes: 
 
3.2.1. Marketing de Destinos Turísticos Orientados a la Producción 
 
Durante esta etapa la demanda es superior a la oferta y prácticamente 
no existe problemas de comercialización, el objetivo básico de los 
agentes turísticos es maximizar la oferta minimizando costes, de modo 
que cuando mayor sea el número de turistas que disfruten de los 
recursos de forma masiva, mayor será la rentabilidad. 
 
El marketing en esta etapa como señala el autor, tiene un papel 
limitado y su misión consiste en distribuir los productos en el mercado 
donde rápidamente serán adquiridos por los compradores ya que el 
mercado absorbe todo aquello que los proveedores turísticos son 
capaces de ofrecer. Por lo consiguiente esta fase se identifica con 
destinos turísticos de “masas”, donde el rasgo primordial es cuando la 
demanda excede a la oferta, por lo que los oferentes turísticos 
aumentan la oferta de espacios turísticos tales como: alojamientos, 
transportes, tours, llevando a una sobreexplotación del destino. 
 
Es indudable que a mediano plazo, esta situación conlleva a un 
deterioro del entorno físico y sociocultural del destino, y 
progresivamente a un exceso de oferta sobre la demanda. 
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3.2.2. Marketing de Destinos Orientados a la Venta  
 
Como evolución del escenario descrito anteriormente y por los 
problemas señalados, una solución que las organizaciones adoptan es 
el incrementar sus acciones promocionales, ya que el objetivo es 
comercializar con mayor éxito los recursos turísticos del destino. 
 
El papel del marketing es más activo que en la fase anterior, pero dista 
de la concepción actual del marketing, ya que su función se reduce a 
empujar al mercado hacia un lugar sobre el cual existe un cierto exceso 
de oferta, empleando ofertas y descuentos, con el fin de obtener un 
elevado número de visitas en lugar de la satisfacción de necesidades del 
turista.  
 
3.2.3. Marketing de Destinos Orientados al Cliente 
 
Esta orientación parte de un planteamiento interno de la organización 
en lugar de orientarse al mercado. Sin embargo, la orientación al cliente 
pretende servir más a las necesidades del consumidor que hacia la 
venta de un producto. Bajo este enfoque el marketing adquiere un papel 
preponderante como enfoque de toda la organización, esta orientación 
reside en situar el turista como centro de interés e identificar sus 
necesidades y deseos con el fin de satisfacerlos a través del marketing 
mix. 
 
En esta etapa la investigación de mercados y el marketing mix 
adquieren un papel fundamental, ya que la primera constituye la base 
de información para la toma de decisiones para identificar grupos 
diferentes de consumidores con necesidades homogéneas, es decir, 
segmentos de mercado, a los que orientar sus decisiones. Por su parte 
el marketing mix, su papel se centra en facilitar la diferenciación entre 
destinos competidores. 
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3.2.4. Marketing de Destinos Orientados al Marketing Social 
 
Este enfoque supone un paso más respecto al anterior al situar su 
énfasis no sólo en las necesidades del turista individual, sino también 
en el bienestar e intereses a largo plazo de los turistas y la comunidad 
local, mejorando su calidad de vida. Con esta orientación clara adquiere 
mayor importancia el denominado marketing social que incorpora otras 
preocupaciones relativas a preservar el medio ambiente, la cultura 
autóctona y los recursos turísticos. 
 
3.3. Estrategia de Marketing de los Destinos 
 
Enumeradas las diferentes orientaciones de marketing que pueden 
desarrollarse en los destinos turísticos, es importante señalar que la 
orientación del marketing social y el uso del marketing relacional, son 
las opciones más atinadas a largo plazo a desarrollar por parte de las 
ONT y las DMO’s, ya que ambas orientaciones aseguran la 
sostenibilidad del sector y la satisfacción no solo a corto y mediano, 
sino a largo plazo de todos los agentes implicados a saber: turistas, 
sector público, empresarios y población local. 
 
Sin embargo, cada destino turístico según su tipología, grado de 
madurez, posición dentro del mercado y concientización por el buen 
manejo y protección de sus recursos turísticos, puede utilizar el 
enfoque que mejor considere para desarrollar sus objetivos 
mercadológicos, por lo que para ello deberá llevar a cabo una estrategia 
de marketing y/o marketing estratégico enfocada a operacionalizar y 
gestionarla de forma sostenida y acorde a los objetivos planteados en su 
Plan Nacional de Mercadeo. 
 
Son varios los autores que hablan sobre el marketing estratégico y el 
marketing operativo como dimensiones, y a su vez integran la gestión 
del marketing, orientado a los destinos turísticos (ver figura 3), tales 
como Bigné et al. (2000), asimismo Kotler et al. (2000), y Lanquar 
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(2000). A continuación hagamos una descripción de dichos conceptos 
apoyados en esos investigadores. 
 
3.3.1. Marketing Estratégico en Destinos Turísticos 
 
Para Bigné et al. (2000), el marketing estratégico en destinos turísticos, 
es un análisis sistemático y permanente de las necesidades de los 
turistas y la comunidad local, así como una reflexión sobre la situación 
actual del mismo, el análisis de la evolución de sus mercados e 
identificación de los diferentes productos-mercados y segmentos 
actuales o potenciales, con el objeto de detectar oportunidades y 
amenazas. 
 
Por lo tanto la función fundamental del marketing estratégico es lograr 
integrar a los múltiples actores y organismos implicados en la actividad 
y gestión turística y crearles la necesidad de colaboración en conjunto, 
en lugar de competir unos con otros. 
 
Para Lanquar (2001), una estrategia de marketing turístico en destinos 
turísticos es la definición de las metas del mercado o segmentos de la 
población de turistas, asimismo conlleva una carga de marketing-mix, 
con una combinación de las políticas a utilizar para alcanzar estos 
segmentos. 
 
En cambio Kotler (2000), señala que el marketing estratégico orientados 
a destinos turísticos consiste en detectar las necesidades del 
consumidor y/o comprador (turista), ya que es el proceso adoptado por 
una organización que tiene una orientación−mercado y cuyo objetivo 
consiste en un rendimiento económico más elevado que el del mercado, 
a través de una política continua de creación de productos y servicios 
que aportan a los usuarios un valor superior al de las ofertas de la 
competencia. 
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3.3.2. Marketing Operativo 
 
El marketing operativo o marketing mix está enfocado al diseño y 
ejecución del plan de marketing, es decir, centrado en la realización de 
la estrategia previamente planeada, por lo tanto el marketing mix viene 
a hacer una combinación de los diferentes recursos e instrumentos 
comerciales de los que dispone la organización para alcanzar sus 
objetivos (Bigné et al. 2000).   
 
Para Lambin (1995) el marketing operativo se apoya en los programas 
de distribución, de precio, de venta y comunicación, cuyo objetivo es 
hacerse conocer dirigiéndose a un público objetivo elegido, haciéndole 
valorar las cualidades distintivas y el posicionamiento reivindicado por 
el destino, para obtener cuotas de mercado a corto y medio plazo.  
 
Figura Nº3. Dimensiones del Marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Bigné et al. (2000). 
     
Marketing 
Orientación o Cultura de 
la Organización 
Marketing Estratégico 
 Marketing Operativo 
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3.4. Posicionamiento 
 
Como se ha podido evidenciar cuando se habla de marketing estratégico 
y marketing operativo, vemos que la segmentación de mercado, la 
elección del público objetivo van de la mano del posicionamiento, y este 
a su vez es uno de los instrumentos más utilizados por los destinos 
turísticos para lograr esa posición en la mente de los turistas, y lograr 
abrir ese hueco y captar mercado, por lo que nos salta la pregunta ¿En 
qué consiste el posicionamiento de mercado?, para Kotler (2000) es el 
lugar que un producto o servicio ocupa en la mente de los clientes; sin 
embargo, el autor señala que existe una diferencia entre 
posicionamiento y ventaja competitiva, ya que ésta última hace 
referencia a una fortaleza de la empresa en relación con un aspecto 
muy valorado por el cliente, mientras que la posición del producto es la 
percepción que el cliente tiene del producto. 
 
Asimismo Lanquar (2000) resalta que el posicionamiento es el resultado 
de la comunicación en cuanto a la percepción de un producto o marca. 
 
De esta definición se evidencia que los turistas no pueden evaluar o 
reevaluar todos los destinos turísticos cada vez que pretenden 
seleccionar alguno para visitarlo; es decir, para visitar el país, la región, 
o un atractivo turístico en concreto, organizan los destinos en diferentes 
categorías y percepciones, por lo tanto “posicionan” los destinos y la 
marca de destino que lo representa, en caso de tenerla, de ahí la 
importancia que ha resultado en los últimos años para muchos 
destinos turísticos en crear la “marca destino”, o “logo publicitario” que 
identifique su potencial y calidad turística. 
 
Del anterior comentario Santesmases (2001) ayuda a reforzar dicha idea 
para él: posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un “producto o 
marca” en función de las percepciones de los consumidores, con 
relación a otros productos o marcas competitivas o a un producto ideal. 
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Para Ries y Trout (1997) quienes popularizaron la palabra 
posicionamiento, definieron éste desde un punto de vista más 
psicológico  señalando que el posicionamiento se refiere a lo que se hace 
con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto 
en la mente de éstos, apuntando que el enfoque fundamental del 
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo 
que ya está en la mente; revincular las conexiones que ya existen. 
 
Heath y Wall (1992) distinguen cuatro etapas en el posicionamiento: 
1. Determinación de la situación actual respecto a los competidores. 
2. Decisión sobre la posición deseada. 
3. Plan para alcanzar la posición deseada. 
4. Estrategia de ejecución del plan. 
 
Asimismo Valls (1996) relaciona el posicionamiento con los destinos 
turísticos y señala que pueden seleccionarse varias estrategias con la 
idea y la meta de lograr ese posicionamiento. Dichas estrategias se 
desarrollan a continuación: 
 
1. Posicionamiento por ventaja existente: los destinos turísticos que 
tienen una ventaja exclusiva pueden posicionarse con base en la 
misma.  
 
2. Posicionamiento por situación: algunos destinos pueden 
aprovechar su situación geográfica para captar turistas.  
 
3. Posicionamiento por precio: determinados destinos pueden 
concretar su esfuerzo de posicionamiento en el mercado ofreciendo 
precios muy ajustados o relacionados calidad-precio. 
 
4. Posicionamiento por el tipo de destino y tipo de turista al que va 
dirigido: el destino turístico puede posicionarse como de gama alta, 
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media o baja; y dirigirse a tipos de turistas específicos: turistas de tipo 
familiar, solteros, turistas de negocios, aventureros, de sol y playa, etc. 
 
5. Posicionamiento según la posición en el ciclo de vida: el ciclo de 
vida puede ser un buen indicativo para seleccionar el posicionamiento 
pues indica una serie de características en la que se sitúa cada destino. 
 
Los destinos maduros, por ejemplo, poseen cualidades como la 
capacidad de alojamiento y las relaciones establecidas que puedan 
ayudarle a diferenciarse conforme al resto de destinos que no posean 
estas características y que le facultan para atraer determinado turismo 
como el de eventos. Por el contrario los destinos emergentes presentan 
otro tipo de cualidades que deben de ser estudiadas para posicionarse 
por ejemplo el exotismo, moda y novedad, entre otras. 
 
3.5. Productos Turísticos 
 
Los productos turísticos poseen unas características distintas que 
permiten diferenciarlos del resto de productos, y que influyen en el 
comportamiento de los individuos (Nicolau, 2010). 
 
Evidentemente, algunas de estas características no son exclusivas de 
este sector, pero son de tal trascendencia que requieren un tratamiento 
especial (Johnson y Thomas, 1994). 
 
En esta línea, Muñoz (1997), considerando que el producto turístico es 
esencialmente un servicio, distingue las siguientes características: 
 
 Intangibilidad 
 Caducidad 
 Agregabilidad 
 Heterogeneidad 
 Simultaneidad entre producción y consumo. 
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Nicolau (2010) hace referencia a una serie de implicaciones que poseen 
los productos turísticos tomando en cuenta las anteriores 
características, como se puede observar en el cuadro 4. 
 
Cuadro Nº 4. Implicaciones de las Características de los Productos 
Turísticos 
 
 
 
Intangibilidad  
 
 
Caducidad        
                
 
Agregabilidad    
 
 
Heterogeneidad 
  
Simultaneidad 
Producto-consumo 
 
Fuente: Nicolau (2010). 
 
3.6. Imagen del Destino 
 
Los destinos turísticos logran su competitividad y se posicionan en el 
mercado, no solo por medio del marketing sino, a través de las 
estrategias de diferenciación y posicionamiento, por lo que un cuarto 
elemento para lograr el objetivo final de atracción de turistas al lugar, 
es la imagen que proyecta el destino al mercado meta.  
 
El concepto de “imagen” en los últimos años ha recibido mayor atención 
por los investigadores del turismo, profesionales de la industria, y los 
    Tangibilizar los servicios turísticos 
Optimizar el número de unidades vendidas 
Flexibilidad de los componentes turísticos 
    Dificultad de estandarizar la prestación 
   Destaca importancia del factor humano 
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promotores y responsables del destino. La imagen diferencia los 
destinos turísticos de cada uno y es una parte integral e influyente en la 
toma de decisiones de los viajeros (Baloglu y Brinberg, 1997). 
  
Dobni y Zinkhan (1990)  concluyeron que la imagen es un fenómeno 
perceptual que se formó por la interpretación razonada y emocional de 
los consumidores, lo que implica componentes cognitivos (creencias) 
como afectivos (sentimientos). 
 
Aunque varios autores Garther (1993) enfatizan en ambos 
componentes, cognoscitivo y afectivo como concepto de imagen del 
destino, Echtner y Ritchie (1993) han hecho una extensa revisión 
bibliográfica de la medición de imagen en destinos turísticos, revelando 
que la imagen de la construcción se ha limitado a estudios sobre su 
componente perceptivo o cognitivo, donde los atributos, objetivos o 
características de los destinos, se utilizaron como base para la medición 
de las imágenes de los destinos. Esta práctica; sin embargo, puede no 
ser apropiada al estudiar la complejidad de la imagen de destino y 
plantea algunos problemas para su conceptualización y medición de la 
imagen, ya que “el concepto de lugar no está enteramente determinado 
por las propiedades físicas del lugar” (Ward y Russel, 1981). 
 
Según Kotler, Haider y Rein (1994), la imagen de una localidad puede 
definirse como la suma de creencias, ideas e impresiones que una 
persona tiene de ella. Las imágenes representan la simplificación de un 
gran número de asociaciones y trozos de información conectados con la 
localidad. Son un producto de la mente que trata de procesar y 
esencializar enormes cantidades de información sobre un lugar.” 
 
En definitiva, tal y como establecen Kim y Richardson (2003), este 
concepto no se ha construido de modo uniforme, lo que se traduce en la 
necesidad inmediata de considerar la conceptualización de la imagen de 
destino turístico como uno de los principales desafíos dentro de la 
  
53 
 
investigación del turismo, y fuente para que los organismos tanto 
públicos como privados que gestionan y administran la industria 
turística de un país, vean en ella un elementos importante de estudio y 
herramienta de promoción turística. 
 
En síntesis vemos como la “imagen del destino” es un elemento esencial 
que logra que un turista o visitante sea movido a un atractivo turístico, 
ya que conlleva una carga de comunicación, publicidad y promoción 
significativa, ya que se juega con la parte psicológica (cognitivo-afectivo) 
del ser humano, al despertar sus creencias, sentimientos, conocimiento, 
impresiones, imaginación, pensamientos, emocionales e inclusive 
prejuicios acerca de la imagen percibida del destino turístico, asimismo 
los turistas con una imagen positiva del destino podrían seguir sus 
interacciones en el futuro (recomendaciones a otra gente 
independientemente del nivel de satisfacción durante una experiencia 
específica, o viceversa). Bajo estas circunstancias, la imagen debería ser 
considerada un instrumento poderoso para generar la lealtad al destino 
(Rodríguez y San Martín, 2008). 
 
3.7. Publicidad y Promoción en los Destinos Turísticos 
 
Toda acción promocional, incluso las de tipo puntual, tiene 
implicaciones estratégicas y por tanto a largo plazo, al conformar su 
efecto acumulado un importante componente de la imagen o 
posicionamiento de un producto turístico. Marchena (1996) mencionado 
por Valdés y Ruiz en el libro Turismo y Promoción de Destinos 
Turísticos: Implicaciones Empresariales.   
 
Asimismo el autor menciona que la continuidad, la coherencia en los 
mensajes emitidos y, sobre todo, la definición de una propuesta 
comunicativa clara y relevante para los públicos objetivos o targets 
seleccionados, son aspectos clave para el éxito y rentabilidad de las 
acciones promocionales desde la perspectiva del desarrollo regional.  
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Loda, Norman y Backman (2007) reafirman que la publicidad no pagada 
o Publicity es un elemento importante en el mix de marketing turístico. 
 
Además, sugieren que la publicidad no pagada, aunado con una 
estrategia de publicidad, es más efectiva para persuadir a los 
potenciales turistas a visitar un destino específico. 
 
Por otra parte la creencia de que la publicidad no pagada es más 
creíble, convincente, o eficaz que la publicidad, es citada en la literatura 
del marketing (Garther 1993, Kotler, Bowen, y Makens 1996; Ries y 
Ries 2002) pero sin un apoyo empírico de fondo.  
 
Este tipo de estrategia ha tomado mucha fuerza en la última década por 
las ONT a nivel mundial, ya que es una forma especial de relaciones 
públicas que incluye noticias o reportajes donde van a hablar “bien de 
ti” o las bondades que tiene el destino turístico, por lo que comunica un 
mensaje impersonal que llega a la audiencia masiva a través de los 
medios masivos de comunicación, por lo general revistas especializadas, 
profesionales de la comunicación especializados en turismo, cadenas 
televisivas internacionales; inclusive cineastas que rueden escenas de 
una película, más si esta es muy taquillera, donde la publicidad va a 
hacer muy positiva, ejemplo lo que sucedió con “El Señor de los Anillos” 
rodada en Nueva Zelanda.     
 
Para Kotler (2000) la Publicidad es toda comunicación no personal y 
pagada para la presentación y promoción de ideas, bienes o servicios 
por cuenta de una empresa identificada, a través de los medios de 
comunicación de masas. Identifica cinco decisiones importantes para 
desarrollar un programa de publicidad en las se observa que se pueden 
evidenciar como fases, que va desde el establecimiento de los objetivos 
los cuales deben ser claros y con una orientación a las ventas, pasando 
por una decisión de cómo va ser la estrategia y ejecución del mensaje 
que se va a transmitir, asimismo qué cobertura se va a dar en los 
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diferentes medios, hasta llegar a la evaluación de la campaña 
publicitaria, donde se va a medir qué impactos en términos de 
comunicación produjo, y qué rendimientos, o/y retorno de la inversión 
causó (ver figura 4). 
 
Figura Nº 4. Principales Decisiones Publicitarias 
 
 
 
 
 
    
 
   
   
    
 
Fuente: Kotler (2000). 
 
3.8. Campañas Publicitarias, Evaluación y Modelos 
 
Dada la importancia que tiene la evaluación de las campañas 
publicitarias para esta investigación, se procederá a desarrollar su 
conceptualización, y los diferentes modelos que se aplican para su 
evaluación e implicación en los destinos turísticos. 
 
Una Campaña publicitaria consiste en una serie de anuncios unidos 
por un mismo tema. Las diversas presentaciones mantienen el interés y 
mejoran la comprensión del mensaje, mientras que la repetición del 
tema asegura una persuasión mejor (Tellis y Redondo, 2002). 
  
Seaton (2004) define “evaluación” como el intento de medir la influencia 
de las actividades de marketing de las ONT en el rendimiento del 
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turismo receptor. El proceso de evaluación se puede desglosar en cinco 
fases básicas, iniciando con una definición clara de los objetivos en los 
cuales el aumento de los ingresos por turismo o la mayor divulgación de 
un destino, el control de las aportaciones¨; es decir, los recursos 
invertidos en actividades de marketing determinadas, asimismo debe 
existir un control de los resultados donde se pueda medir y extrapolar, 
por ejemplo el número de respuestas obtenidas a partir de una 
campaña publicitaria, también debe haber una evaluación del impacto 
con el cual se pueda cuantificar los beneficios de la actividad y medida 
en que se han cumplido los objetivos, así como el gasto efectuado por 
los turistas en un destino determinado, y por último evaluar el impacto 
en la relación con las aportaciones o beneficios obtenidos con relación a 
los costes del retorno de la inversión o ROI (Ver  número 5). 
 
Figura Nº 5. Fases del Proceso de Evaluación 
 
 
I FASE              II FASE                 III FASE       IV FASE   V FASE 
 
 
   
 
 
    
  
Fuente: Elaboración propia, con base en Seaton (2004). 
 
Butterfield, Deal y Kubursi (1998) apuntan que la efectividad de la 
publicidad en el turismo ha sido tradicionalmente medida mediante el 
uso de encuestas de seguimiento para examinar la conciencia del antes 
y después, el recuerdo, los cambios de imagen, actitudes e intenciones 
de viaje. Mientras que los métodos actuales proporcionan información 
acerca de los impactos publicitarios, por lo tanto más pruebas sobre los 
efectos de la publicidad son necesarias. 
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Cabe destacar que el trabajo de las organizaciones de marketing de 
destinos (DMO’s) en la coordinación y complementación con las 
actividades de comercialización con sector privado y en el desarrollo, 
representando una imagen "oficial" para la región de destino ofrece un 
modelo probado para la comercialización de destinos turísticos (Pike 
2004). Sin embargo, el gasto en las DMO’s sobre las actividades de 
comercialización han sido objeto de reciente debate y la cuestión de la 
eficacia se ha convertido en una cuestión clave, de manera crítica en 
cuanto a la evaluación de cómo el marketing afecta el comportamiento 
del visitante. En concreto, los destinos turísticos necesitan saber si el 
número de visitantes y el gasto pueden ser vinculados directamente a la 
actividad de marketing de la campaña (Pratt, McCabe y Cortes-Jimenez, 
2010). 
 
Es importante señalar, dentro de la investigación del turismo, la 
evaluación de la eficacia en los anuncios publicitarios en los destinos 
turísticos, lo anterior se ha centrado en gran medida en el hecho que 
una campaña de promoción "estimule" visitar un destino en particular. 
Una variedad de enfoques han sido utilizados, incluyendo los estudios 
de seguimiento de publicidad, estudios de conversión, y otras formas de 
evaluación (Burke y Gitelson 1990; Messmer y Johnson 1993; 
McWilliams y Crompton 1997; Woodside 1996). 
 
3.8.1. Modelos de Evaluación en Campañas Publicitarias 
 
La selección de un método de medición en particular depende de la 
entidad que se está midiendo y los efectos de la publicidad. Sin 
embargo, dada la entidad y los fines, una variedad de métodos por lo 
general se pueden utilizar por separado o en combinación, para lograr 
los objetivos (Ferber, 1974). 
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3.8.1.1. Estudios de Conversión 
 
Los Estudios de Conversión, en particular, han sido un enfoque muy 
popular para evaluar la efectividad de la publicidad del turismo 
(Messmer y Johnson 1993; Silberman y Klock, 1986; Woodside 1990)  
han sido ampliamente utilizados por las organizaciones de turismo 
estatal, regional y local en los Estados Unidos, Australia y Canadá 
(Burke y Gitelson, 1990; McWilliams y Crompton, 1997; Woodside 
1990, 1996; Woodside y Sakai, 2003). 
 
Este enfoque se ha centrado en la evaluación de las respuestas 
individuales en las campañas de publicidad en el contexto de la 
conciencia del destino, las visitas y gasto de los visitantes. 
 
Sin embargo, la investigación en la evaluación de la publicidad indica 
que la eficacia de un anuncio no se limita simplemente a la compra de 
un producto, sino más bien se extiende a una serie de aspectos 
psicológicos y cognitivos relacionados con la sensibilización y 
intención de que pueden jugar un papel importante en la decisión de 
compra en un plazo más largo (Bendixen 1993; Siegel y Ziff-Levine, 
1990). 
 
Para Seaton (2004) estos estudios están encaminados a medir el 
número de viajes, reservas o ingresos incrementales generados por las 
actividades de las ONT, tales como la publicación de folletos, anuncios y 
emisiones comerciales, o el servicio de información al cliente de las 
ONT. Asimismo el autor menciona que los estudios de conversión 
dependen de que la actividad incorpore un mecanismo de respuesta, 
seguimiento o un sistema de llamada de atención, como un cupón de 
respuesta codificado en los anuncios en prensa o un número de teléfono 
gratuito en las campañas emitidas en los medios.   
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Hunt y Dalton (1993) y Langkford et al. (1995) sugieren que el 
seguimiento puede hacerse por teléfono, correo directo o, cada vez más, 
a través de una encuesta por internet y correo electrónico.   
 
Los estudios de conversión sirven para todos los medios publicitarios, 
los cuales son particularmente útiles en la planificación continua de 
radio y televisión, ya que las solicitudes de respuestas diarias, 
recopiladas por teléfono o por correo, permiten a los planificadores 
detectar cuándo pierde fuerza una campaña (Hunt y Dalton, 1983)   
(Ver cuadro número 5). 
 
Cuadro Nº5. Secuencia del Estudio de Conversión 
 
1a Etapa 2ª Etapa 3ª Etapa 
 
Exponer la actividad 
promocional en el 
mercado objetivo 
durante un periodo 
determinado, con 
mecanismos de 
respuestas 
incorporados 
(llamadas telefónicas 
gratuitas, dirección 
electrónica, cupón, 
etc.) 
 
Recopilar datos de los 
consumidores a partir 
del mecanismo de 
respuesta (perfil de los 
interesados: nombres, 
direcciones/números 
de contacto) 
 
Volver a ponerse en 
contacto con los 
interesados para 
encuestarlos sobre 
sus comportamientos 
de viaje durante y 
después del periodo 
promocional (viajes 
realizados, lugares 
visitados, etc.). 
 
Especificar el vínculo 
causal basándose en 
los resultados.  
Fuente: Seaton (2004) 
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3.8.1.2. Modelos de Casualidad Simple 
 
Este modelo básico agrupa todos los ingresos por turismo y los atribuye 
al trabajo de la Organización Nacional del Turismo (ONT) de forma que 
la recuperación de la inversión globalmente se compone del total de los 
ingresos por turismo menos el costo en marketing de las ONT y en 
algunos destinos, este rendimiento de la inversión se expresa como un 
múltiplo del presupuesto promocional. Por ejemplo: si se estiman unos 
ingresos por turismo de 1,000 millones de dólares y una ONT gasta 10 
millones de dólares en actividades promocionales, el ROI sería de 100:1 
(Seaton, 2004). 
 
Hay otro modelo de Casualidad Simple basado en la relación 
“insumo/producto” (input-output). En este caso, la ONT clasifica varios 
indicadores de rendimiento en relación con su propio gasto (Ver cuadro 
número 6). 
 
Cuadro Nº 6. Modelo de Casualidad Simple  Basado en la Relación 
Input/Output 
 
Indicador Medición 
 
1. Coste por viaje de turista 
 
Se calcula dividiendo el presupuesto 
total de la ONT entre el número de 
turistas. 
 
2. Coste por gasto de turista 
 
Se calcula dividiendo el presupuesto 
total de la ONT entre los ingresos 
turísticos totales. 
 
3. Coste  promocional por viaje de 
turista 
 
Se calcula dividiendo el presupuesto 
total para marketing y promociones 
de la ONT entre el número de turistas 
 
4. Coste por consulta 
 
Análisis de canje de cupones de 
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consulta, se contabiliza el total de 
cupones canjeados o solicitudes de 
ampliación de información realizada 
en respuesta a una campaña 
publicitaria. 
 
5. Coste por reserva 
 
Los aumentos registrados en los 
negocios de hoteles, líneas aéreas, 
atracciones o celebraciones de 
acontecimientos se pueden 
considerar el resultado de campañas 
concretas llevadas a cabo por la ONT. 
Fuente: Elaboración propia, con base en Seaton (2004) 
 
3.8.1.3. Estudios o Modelos Multiplicadores 
 
Este estudio se utiliza para intentar evaluar el valor total del turismo en 
un destino, particularmente en periodos relacionados con la celebración 
de acontecimientos y festivales especiales, y no como un método 
distintivo de evaluación de los efectos más rutinarios del marketing y 
las promociones de las ONT. Sin embargo, no hay una metodología 
común respecto a la aplicación de los multiplicadores turísticos en los 
destinos (Seaton, 2004). 
 
3.8.1.4. Modelo de Seguimiento Publicitario 
 
El modelo de Seguimiento Publicitario no se ha utilizado con tanta 
frecuencia como los estudios de conversión. En él se describen los 
cambios en los niveles de conciencia de un destino y su imagen en los 
mercados de destino, antes y después de que estos mercados hayan 
estado expuestos a la campaña de publicitaria del destino. Ambos 
métodos suponen un proceso similar en cuanto al pensamiento 
jerárquico, pero en los estudios de seguimiento de publicidad, una 
solicitud de información se considera como opción, en lugar de una 
condición necesaria, para el comportamiento de la conversión. El 
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enfoque de seguimiento de la publicidad supone que los potenciales 
visitantes puede ser "convertidos" a comprar un producto turístico o 
servicio, únicamente sobre la base de los impactos de sensibilización y 
de imagen, en comparación con el enfoque de conversión que requiere 
la búsqueda de información manifestada por una acción de respuesta 
abierta antes de la conversión (McWilliams y Crompton, 1997). 
 
En cambio para Pratt, Scott y Cortes-Jimenez (2010) el Enfoque o 
Modelo de Seguimiento de la Publicidad consiste en utilizar la 
investigación de los consumidores proporcionando información sobre 
las reacciones de los consumidores en las diferentes etapas del proceso 
de comercialización, en contraste con los resultados del modelo de 
conversión que se enfoca más el impacto final de la actividad de 
marketing. 
 
Los Modelos de Publicidad de Seguimiento son apropiados cuando el 
objetivo es proporcionar información sobre el proceso por el cual las 
actividades de marketing crean conciencia del destino a reconocer que 
la publicidad no todo es función de ventas, pero también puede apuntar 
a la construcción de imágenes positivas y/o asociaciones de destino 
durante un período de tiempo más largo. 
 
Para Siegel and Ziff-Levine (1990) el Modelo de Seguimiento de la 
Publicidad en una campaña publicitaria, tiene como principales 
objetivos los siguientes: 
 
1. Generar conciencia publicitaria entre el público objetivo. 
 
2. Generar conciencia sobre el destino como un lugar para visitar, es 
decir, lo tendrás en la lista de visita de los destinos aceptables. 
 
3. Crear una imagen positiva del destino en relación con sus 
competidores. 
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4. Motivar a los turistas y/o consumidores a viajar al destino en un 
futuro próximo, a través de los objetivos 2, 3 y 5. 
  
5. Influir en el comportamiento de viaje, mediante la conversión de los 
motivados por la publicidad para visitar realmente el destino (Ver 
Figura 6). 
 
Figura Nº6. Diagrama del Modelo de Seguimiento Publicitario 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Seigel y Ziff-Levine (1990) 
 
3.8.1.5. Modelos Segmentados 
 
El modelo segmentado evalúa el rendimiento en relación con el público 
objetivo. Este modelo resulta útil para fijar criterios de referencia del 
rendimiento de un destino con respecto a la competencia y algunas ONT 
lo usan, incluso para evaluar su propio éxito (Seaton, 2004). 
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Asimismo el autor señala que los visitantes principales, que generan un 
gran volumen, son los provenientes de mercados o regiones de origen 
específicos, también son las visitas de determinados tipos de viajeros 
según el motivo del viaje, las visitas de determinados segmentos de 
actividad o mercado, y por último los mercados emergentes con 
potencial, pero cuyos clientes no están claramente perfilados. 
 
En el cuadro número 7 se puede evidenciar como para el modelo 
segmento utilizado para la evaluación de su utilidad en las campañas, 
pues, se identifican cuatro grupos bien definidos de los cuales se 
establece la estrategia a seguir y por ende cómo se puede ejercer su 
rendimiento para establecer posibles tendencias y actuaciones futuras. 
     
Cuadro Nº7. Criterios y Actuaciones en los Modelos Segmentados 
 
Grupo Criterio Actuación 
a) Grupos de 
visitantes de 
regiones principales 
 El Principio de 
Pareto en la 
generación del 
turismo. 
 
 
 
 Identificar 
mercados clave. 
 
 Identificar los países y 
regiones más cercanos 
geográficamente o 
culturalmente, así se 
establece la espina dorsal 
del turismo de una región. 
 
 Detallar los perfiles sobre 
los principales mercados 
turísticos emisores, así se 
mejora la orientación de 
sus actividades de 
marketing, logrando 
identificar tendencias a 
futuro.   
b) Tipos de viajeros 
según el motivo de 
viaje. 
 Identificar tipos 
concretos de 
turistas. 
 Incluir diversas 
categorías, como las 
personas que viajan por 
trabajo, los que hacen 
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escapadas cortas  y las 
personas que viajan para 
visitar a familiares y 
amigos (VFA).  
 
c) Grupos basados en 
la actividad 
desarrollada 
 Evaluar en grupos 
de actividad 
concreta tales 
como: 
esquiadores, 
senderistas, surf, 
etc. 
Analizar las tendencias 
turísticas predominantes 
entre estos turistas con 
intereses especiales, por 
ejemplo: qué cuota de 
mercado del grupo de 
actividad originario del 
mercado emisor posee ese 
destino concreto). 
d)Segmentos de 
clientela emergentes 
 Identificar 
mercados 
potenciales de 
crecimiento 
particular, tales 
como: viajeros 
solteros, mujeres 
que viajan por 
trabajo, viajeros 
maduros, tercera 
edad.  
 Describir su perfil y hacer 
seguimiento de ellos a 
partir de análisis 
especiales, derivados de 
estudios existentes, 
asimismo realizar 
estudios específicos para 
seguir su crecimiento y su 
valor. 
Fuente: Elaboración propia, con base en Seaton (2004)   
 
3.9. Metodología  
 
La metodología en esta investigación se basa fundamentalmente en la 
documentación, análisis y la revisión de la información teórica 
recopilada relacionada con el tema de investigación. 
 
Como se ha expuesto anteriormente, cada vez son más las ONT y las 
DMO’s, que ven en la evaluación de campañas sus esfuerzos 
publicitarios y de comunicación que realizan para sus respectivos 
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destinos turísticos, una herramienta muy importante para evaluar su 
labor, comercialización, esfuerzos y presupuesto en función de la 
inversión, y por ende el retorno de la inversión de sus respectivas 
campañas y de marketing. 
 
Asimismo este proyecto académico nace y tiene como principal finalidad 
desarrollar una propuesta en la cual se conceptúe un modelo teórico-
publicitario, en el cual se pueda determinar para cada una de las 
regiones turísticas planificadas de Costa Rica, a saber son 10 unidades, 
su producción turística, es decir, los productos turísticos que ofrece 
cada una, y su respectiva categoría las cuales se agruparon de forma 
siguiente: naturales, de playa, rurales, culturales, congresos y 
convenciones, cruceros, turismo de salud, pesca deportiva y turismo de 
compras, asimismo se plantea la elaboración de una ficha metodológica 
en la cual se señala el número del indicador categoría, nombre del 
indicador, definición, relevancia, alcance, limitación, medición y por 
último la fuente, así tendríamos un primer acercamiento sobre qué 
técnica publicitaria sería la idónea para lograr una comunicación clara 
y lógica, con el fin de que el mensaje publicitario llegue a los actuales o 
potenciales turistas. 
 
Por lo anterior se propone conducir la presente investigación mediante 
un enfoque cuantitativo y cualitativo con el interés de lograr representar 
las particularidades de Costa Rica como destino turístico, su 
posicionamiento en el mercado, así como  plantear un modelo de 
evaluación de campañas publicitarias con el fin de lograr una 
comunicación eficaz con el turista que va a estar expuesto a dicha 
campaña, logrando cuantificar dichos esfuerzos promocionales  no solo 
en visitas, sino ir más allá, donde la estrategias para Costa Rica, pueda 
involucrar la comercialización de los consumidores y/o turistas, 
relaciones públicas y de promoción, logrando aumentar el gasto de 
bienes y servicios adquiridos por los turistas en Costa Rica. 
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La información asociada a cada uno de los objetivos del trabajo se va a 
recolectar a través de instrumentos y técnicas cuantitativas y 
cualitativas tales como la observación directa, consulta de fuentes 
documentales tanto primarias como secundarias, revisión de casos 
concretos de países que estén realizando dichas evaluaciones. 
 
Los resultados de la investigación encontrados y la formulación de la 
propuesta, así como los casos de los diferentes países que tienen como 
objetivo dentro de su Plan Anual de Marketing la evaluación de sus 
esfuerzos promocionales y de marketing, determinarán ese primer paso 
en acciones promocionales, y evitar posibles errores que se puedan dar 
en el futuro al plantear y desarrollar las campañas publicitarias por las 
autoridades competentes en Costa Rica.  
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IV  ANÁLSISIS DE LOS RESULTADOS Y 
PROPUESTA 
 
En este capítulo se desarrollará una aproximación a la panificación 
turística de Costa Rica, se hará una descripción desde el punto de vista 
de la planificación estratégica, de las 10 zonas de planeamiento 
turístico que tiene el país, asimismo a cada zona se establecerá una 
descripción concisa, de sus distribución espacial y su principales 
atractivos turísticos. 
 
En la segunda parte se examinaran la producción en términos de 
productos turísticos que posee cada zona, con esto se consigue tener 
una visión más clara de su distribución, pues, nos dará un primer 
acercamiento de cómo se podría establecer campañas de promoción 
turísticas enfocadas a cada producto turístico y por zona de 
planeamiento.  
 
Una vez hecha dicha descripción, en la tercera etapa de este análisis se 
desarrollará una metodología, basada en una ficha metodológica para 
cada categoría en la cual tendrá los siguientes campos: número del 
indicador, la categoría, nombre del indicador, definición, relevancia, 
alcance, limitación, medición y por último la fuente, así se lograría tener 
un primer acercamiento para establecer mediciones de las campañas de 
publicidad en el mercado de Costa Rica. 
   
Por último se hará una reflexión conjunta de los resultados encontrados 
y por ende una propuesta de un modelo de evaluación de campañas 
turísticas específico para el mercado costarricense. 
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4.1. Aspectos Generales 
 
De acuerdo al Plan Nacional de Turismo Sostenible 2002-2010 del ICT 
el planeamiento para Costa Rica tiene dos dimensiones principales: la 
planificación física del espacio turístico y la planificación estratégica. 
 
La Planificación física del espacio se relaciona con el manejo del espacio 
turístico y directamente con el ordenamiento territorial que es básico 
para promover un desarrollo turístico equilibrado en lo ambiental, lo 
social y lo económico. 
 
La segunda dimensión se relaciona con el manejo de las variables de 
competitividad, particularmente con diferenciación, producto y 
comercialización. 
 
La unión de ambas dimensiones debe resultar en el planteamiento 
integrado de políticas y estrategias que orienten el desarrollo futuro de 
la actividad turística en el país. 
 
4.2. Delimitación de las Unidades de Planeamiento 
 
El espacio turístico de Costa Rica se caracteriza por la presencia de los 
atractivos turísticos y la planta de producción del sector. 
 
En este sentido las unidades de planeamiento representan espacios 
geográficos con características particulares en las que ocurre o se 
posibilita en forma macro, un desarrollo turístico determinado por 
factores ambientales, sociales, culturales, económicos y políticos. Se 
aplica también el concepto de Sub Unidad, como espacios geográficos 
más pequeños que particularmente se diferencian en alguna medida de 
unidades pero que decididamente se relacionan con ellas para efectos 
de desarrollo turístico; sin embargo, para efectos de esta investigación 
no se tomará en cuenta por poseer atractivos turísticos muy parecidos o 
iguales a la zona de planeamiento (Ver cuadro 8). 
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La división si bien es un supuesto, permite una mejor comprensión del 
espacio turístico nacional y la delimitación de potencialidades y 
restricciones de áreas particulares del territorio nacional, lo que facilita 
la definición de políticas y estrategias concretas para el desarrollo, así 
será más fácil poder determinar su producción turística y establecer 
estrategias tanto de promoción, marketing y comunicación, que luego 
podrán ser evaluadas en las diferentes campañas que realice el país.  
 
Cuadro Nº8. Unidades de Planeamiento Turístico de Costa Rica 
 
UNIDADES DE PLANEAMIENTO 
1                             Guanacaste Norte 
                               Sub Unidad Polo Turístico Papagayo 
2                             Guanacaste Sur  
3                             Puntarenas e Islas del Golfo          
4                             Pacífico Central 
5                             Corcovado Golfito 
                               Sub Unidad Cordillera de Talamanca  
6                             Caribe Norte 
7                             Caribe Sur 
8                             Valle Central 
9                             Llanuras del Norte 
                               Sub Unidad Volcanes de Guanacaste 
10                           Monteverde 
Fuente: Elaboración propia con base en el Plan Nacional de Turismo Sostenible 2002-2010 
ICT. 
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A continuación se describe cada una de las zonas de planeamiento, su 
ubicación geográfica, así como los atractivos turísticos más importantes 
que tiene cada zona en función de su capacidad para atraer mercado.    
 
4.2.1. Guanacaste Norte 
 
Comprende la costa pacífica de Costa Rica, desde el límite fronterizo 
con Nicaragua, hasta Punta Cerritos, localizado a 22 km al oeste de la 
ciudad de Santa Cruz. Cubre una extensión de aproximadamente 100 
km de la Costa Pacífica. 
 
Guanacaste Norte tiene dos centros turísticos principales que son 
Liberia (centro de estadía distribución, escala y excursión) y Santa Cruz 
así como tres centros turísticos secundarios: El Coco, Tamarindo y 
Flamingo, todos muy conocidos por sus playas.  
 
Los principales atractivos son: El Parque Nacional Santa Rosa, con La 
Casona Histórica, el desove de la tortuga Lora, Playa Naranjo y el 
Bosque Tropical Seco. Estos atractivos se complementan con algunas 
playas como Bahía Junquillal, Puerto Soley, el Hachal, Cabuyal y sitios 
de buceo cercanos a Punta Descartes, Punta Morros, Punta Santa Elena 
y las Islas Bolaños y Murciélago. El sector que se extiende desde Punta 
Gorda a Punta Cerritos (Conchal) hasta playa Junquillal, incluso, ofrece 
como uno de sus elementos de mayor valor turístico las playas, como 
Conchal, Guacamaya, Guacamayita, Prieta, Penca, Blanca, Brasilito, 
Honda, Roble, Conejo, Grande, Tamarindo, Avellanas, Langosta y 
Junquillal. Algunas de estas playas son especiales para la práctica del 
surfing.  
 
4.2.1.1. Sub Unidad Polo Turístico Papagayo  
 
Esta subunidad se ubica en Golfo de Papagayo, provincia de 
Guanacaste y se extiende desde Punta Cabuyal hasta Punta Cacique, 
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comprende el distrito de Nacascolo del cantón de Liberia al norte y el 
distrito de Sardinal al sur. 
 
En esta subunidad se desarrolla actualmente el principal Polo turístico 
planificado del país, el Polo Turístico Papagayo en un área de 2000 
hectáreas, que encierra diecisiete playas de gran belleza natural, entre 
las que destacan Playa Blanca, Nacascolo, Monte del Barco, Panamá, 
Hermosa, Manzanillo, Virador, Prieta, Pochote, Huevos, Zapotillal, 
Prieta, Buena, entre otras. 
 
En esta subunidad el producto principal es el de sol-playa y mar, zona 
en la se puede disfrutar de atractivos relacionados con las vistas 
escénicas al golfo y costas, diversidad de playas, manglares, arrecifes 
coralinos, diversidad de flora y fauna, entre otros.  
 
4.2.2. Guanacaste Sur 
 
Esta unidad comprende el litoral suroeste de la Península de Nicoya, 
limitando al norte con Punta Cerritos y con el extremo sur de la Reserva 
Natural Absoluta Cabo Blanco, con una longitud aproximada de unos 
130 kilómetros de frente a la costa. 
 
El centro turístico principal de la Unidad Guanacaste Sur, es la ciudad 
de Nicoya, ubicada a unos 30 kilómetros de la costa, la cual funciona 
como un centro de distribución y de escala, para los turistas que viajan 
hacia las playas de Guanacaste Sur y los viajeros hacia otros 
corredores. 
 
El centro turístico secundario del corredor es el poblado de Sámara, 
ubicado sobre la costa, por lo cual ocupa una posición central con 
respecto de todo el territorio del corredor. 
 
Como recurso principal de la unidad son las playas que aunque no se 
encuentran al mismo nivel de otras playas de Costa Rica, como las de 
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Guanacaste norte, tienen un amplio potencial para el desarrollo de 
productos combinados de playa y recurso natural como sucede con los 
esteros y manglares de la parte sur, sobre todo los que separan las 
playas de Islita, Bejuco, San Miguel, Coyote y Guiones. 
 
Los manglares se encuentran en excelente estado de conservación y 
constituyen sitios ideales para la observación de aves y otro tipo de 
fauna como también para la práctica de deportes livianos como el 
kayaking, que como se ha expresado, es un segmento de gran 
crecimiento en el mercado norteamericano. Es además una unidad con 
sitios muy importantes para la práctica del surfing como lo son las 
playas de Santa Teresa, Mal País y otros sitios cercanos, asimismo el 
agroturismo y la comunidad de Guaitil por su artesanía y fabricación de 
cerámica precolombina. 
 
Esta unidad cuenta con un atractivo excepcional: la Reserva Absoluta 
Cabo Blanco, donde están las playas más importantes: Playa Caletas, 
Playa Manzanillo, Playa Santa Teresa y Playa Ario; además, el desove de 
la tortuga lora en el Refugio Nacional de Vida Silvestre Ostional.  
 
4.2.3. Puntarenas e Islas del Golfo  
 
Esta unidad se caracteriza por la discontinuidad espacial, ya que 
incluye dos sectores del litoral del Golfo de Nicoya. La unión entre 
ambos litorales se efectúa mediante transporte marítimo. El corredor se 
extiende desde Punta Loros, al sur de Puerto Caldera hasta la Reserva 
Natural Absoluta Cabo Blanco, en el extremo sur de la Península de 
Nicoya. 
 
El Centro Turístico principal es la ciudad de Puntarenas, la cual opera 
como centro de estadía, distribución, escala y excursión. 
 
Otro centro turístico de carácter potencial es la comunidad de Cóbano, 
aunque no dispone de una adecuada planta turística, es posible prever 
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su transformación en un centro de distribución y de escala, ya que la 
distancia a la costa de más de 8 kilómetros le impedirá cumplir el rol de 
centro de estadía. Las principales islas del Golfo, conectadas por 
diferentes rutas marítimas, son uno de los productos más novedosos de 
Costa Rica que, convenientemente explotado, podría generar una nueva 
imagen para el país, además de diversificar el producto. Destacan las 
Islas de San Lucas, Chira, Tortuga y, aunque está geográficamente 
fuera del Golfo, la Isla del Coco que es Parque Nacional, atractivo de 
alta jerarquía del producto turístico costarricense. 
 
Los otros atractivos del sector son las playas entre las que se pueden 
citar: Playa Órganos, Playa Montezuma, Playa Cocal, Playa Colorada, 
Playa Naranjo, Playa Gigante, Playa Cabuya y Playa Tambor. 
 
Se complementan con los acontecimientos programados de interés para 
el turismo interno, tales como los carnavales, festivales musicales, 
torneos deportivos (surfing, triatlón, ciclismo), la Fiesta de la Virgen del 
Mar y los Carnavales de Puntarenas; sin embargo, el ecoturismo y la 
pesca deportiva son productos nuevos que han ayudado a diversificar la 
oferta turística, pero los cruceros sin lugar a dudas es la principal 
actividad dinamizadora de la zona entre los meses de noviembre a abril. 
 
En cuanto al desarrollo hotelero, éste se caracteriza mayoritariamente 
por hoteles de alta comodidad que funcionan con el concepto del “todo 
incluido” y la oferta complementaria es bastante escasa.  
 
4.3.4. Pacífico Central 
 
Comprende la zona costera entre Punta Loros, frente al Parque Nacional 
Carara, hasta la Boca Coronado, una de las salidas del delta del Río 
Grande de Térraba. 
 
Esta unidad constituye una zona costera que combina playas 
longitudinales y de mar abierto con pequeñas y grandes bahías, con 
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una extensión de más de 160 kilómetros de frente a la costa. En 
función de la extensión territorial de esta Unidad de Planeamiento, se 
estructura con base en dos centros turísticos principales: Jacó y 
Quepos y dos secundarios, Parrita y San Isidro de EL General.  
 
Los principales atractivos son dos áreas silvestres protegidas ubicadas a 
los extremos del sector como son el Parque Nacional Carara y el Parque 
Nacional Manuel Antonio. Como complemento a los dos atractivos 
principales, se hallan las playas de Herradura, Jacó, La Palma, Bejuco, 
Palo Seco y Espadilla, entre otras. 
 
Complementando estos atractivos se encuentra otro de gran valor 
potencial, como es la pesca en los esteros y manglares (Damas, Palo 
Seco, Palma) y la práctica de surfing en Playa Hermosa. 
 
Por otra parte, Jacó por su proximidad con San José y otros centros 
poblados del Valle Central, es el principal destino tanto de turismo de 
playa como de recreación de fin de semana de la demanda nacional y 
además uno de los centros de mayor interés para la práctica del surfing 
del mercado canadiense. Por su parte, el Parque Nacional Manuel 
Antonio, es uno de los sitios naturales de mayor jerarquía del país y 
uno de los parques nacionales más visitados, tanto por el mercado 
internacional como el local. 
 
Hacia el sur del Centro Turístico Quepos, la única área protegida de 
este sector es el Parque Nacional Marino Ballena, que preserva las áreas 
de apareamiento de ballenas migratorias y otros recursos marinos. 
 
En su conjunto, los atractivos de este sector pueden conformar un 
producto destinado a la demanda local y regional de sol y playa, así 
como para los segmentos de aventura, deportes e historia natural, 
ecoturismo y turismo rural.  
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4.3.5. Corcovado Golfito  
  
Este corredor de estadía ubicado en el Pacífico Sur del país, comprende 
el sector costero localizado entre Boca Coronado, hasta Playa Zancudo 
(Bahía Pavón) y Punta Burica. Posee una longitud aproximada de 252 
km. 
 
Tiene como Centro Turístico principal a Golfito y centros turísticos 
secundarios que son Puerto Jiménez, Drake, Zancudo y Pavones. La 
comunidad de Puerto Jiménez es un conglomerado que realiza el papel 
de centro de escala para el abastecimiento de viajeros que se desplazan 
hacia la Península de Osa y de aquellos que se dirigen a Golfito por vía 
marítima. 
 
En menor grado juega un rol de centro de distribución, para aquellos 
grupos de turistas que permanecen durante una noche con el fin de 
movilizarse al Parque Nacional Corcovado o a las playas de Carate, 
Sombrero, Tamales y Carbonera. 
 
Golfito es cabecera de cantón y funciona como un centro de estadía, 
distribución y escala. 
 
Ocasionalmente funciona como centro de excursión de turistas 
internacionales alojados en los campos de pesca y albergues de Bajo 
Mansito y Pavones. 
 
Cuenta con atractivos de interés como las Bocas Coronado, Brava, 
Guarumal; Isla Violín y destacan las áreas de humedales como Sierpe y 
Térraba y los canales deltáicos. 
 
El principal atractivo de esta unidad lo constituye el Parque Nacional 
Corcovado, en conjunto con la Reserva Biológica Isla del Caño. Además, 
el Parque Nacional Piedras Blancas y la Reserva Forestal Golfo Dulce, 
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atractivos de más alta jerarquía, cuya jurisdicción cubre un 40 por 
ciento de la superficie de la unidad de planeamiento. 
 
Las formaciones naturales como yolillales25, bosques pantanosos, 
acantilados, manglares, árboles de fuste largo con grandes gambas, la 
avifauna y el ambiente naturalista del bosque tropical muy húmedo, 
encierran la oferta de atractivos de este sector, asimismo de destacar la 
arqueología con las monumentales esferas de piedra descubiertas en la 
espesa jungla tropical costarricense, donde en otras épocas se 
desarrollara una particular cultura amerindia que dominó todo el delta 
y un amplio territorio en torno a él. 
 
Finalmente un gran atractivo para la demanda nacional y que puede 
consolidar el desarrollo de Golfito, lo constituye el Depósito Libre, que 
posibilita la compra de equipo electrónico y electrodoméstico exonerado 
del pago de impuestos.  
 
4.2.6. Caribe Norte  
 
Esta unidad comprende la costa caribeña desde el Río San Juan hasta 
la ciudad de Limón. 
 
La ciudad de Limón constituye el centro turístico de este corredor, 
funciona simultáneamente como centro de estadía, de escala, de 
distribución y de excursión. El principal atractivo en conjunto lo 
constituye la existencia del Refugio Nacional de Vida Silvestre Barra del 
Colorado y el Parque Nacional Tortuguero, que se complementa con el 
sistema de canales fluviales que unen el Puerto de Moín con Barra del 
Colorado y constituyen un atractivo singular y simultáneamente el 
único medio de transporte. 
 
                                      
25 Ecosistema tropical basal, generalmente cerca de las costas, frecuentemente 
inundado, dominado por el yolillo, la palma Raphia Taedigera. INBIO, 2009. 
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Las playas de este sector no reúnen condiciones tan buenas como las 
de otras unidades de planeamiento en cuanto a infraestructura; sin 
embargo, paliando lo anterior, este sector incluye algunos de los 
atractivos de mayor jerarquía de todo el corredor como son la pesca 
deportiva del sábalo y el róbalo tanto en Barra del Colorado como en 
Parísmina y Matina. Se favorecen los productos basados en naturaleza, 
particularmente la fauna: un sitio mundialmente reconocido para la 
observación de tortugas y aves. 
 
El Caribe costarricense se ha caracterizado por ser un destino exótico 
para el turismo europeo principalmente, razón que ha motivado la 
composición de una oferta de hospedaje que trata de rescatar en su 
conceptualización arquitectónica elementos de orden rústico y cómodo 
a la vez. 
 
En la ciudad de Limón se ha desarrollado una oferta que responde más 
al concepto de hoteles de ciudad, mientras que en el Caribe Sur se ha 
desarrollado una planta turística que se apoya más en el 
aprovechamiento del recurso sol, mar y playa. 
 
4.2.7. Caribe Sur 
 
Esta unidad se extiende desde Limón hasta la frontera con Panamá y al 
igual que en el caso anterior, Limón constituye el centro turístico 
primario, funciona como centro de escala, de distribución y de 
excursión. 
 
La unidad exhibe una mezcla única en el país de playa, recurso natural 
y cultura afrocaribeña en las localidades de Cahuita, Puerto Viejo, 
Gandoca y Manzanillo. 
 
Es bastante diferente de los típicos desarrollos del Caribe insular lo que 
le imprime un potencial especial para diferenciar el producto 
costarricense. Las playas son de alta calidad y permiten la mezcla de 
 79 
 
actividades con aventura e historia natural que se complementa 
definitivamente con la cultura, la gastronomía y la música. Destacan los 
arrecifes coralinos, playas de arenas claras, vegetación costera 
característica de un bosque tropical. 
 
El Parque Nacional Cahuita, con las Playas Puerto Vargas y Blanca y el 
Refugio de Vida Silvestre Gandoca-Manzanillo con playas de Manzanillo 
y Gandoca; y sus arrecifes coralinos son sitios de reconocimiento 
mundial no sólo por su belleza natural, sino porque protegen especies 
terrestre y marinas representativas del Caribe. 
 
Otros atractivos importantes son las playas: Puerto Viejo, Punta Cocles, 
Playa Chiquita y Punta Uva. Además, las playas desde Punta Mona 
hasta el río Sixaola, de nueve kilómetros de largo, son un importante 
sitio de desove de cuatro especies de tortugas marinas. Un recurso 
turístico sobresaliente son todas las tradiciones y costumbres de la 
cultura afrocaribeña. 
 
El desarrollo actual en la unidad es bastante limitado y caracterizado 
por establecimientos pequeños con muy poca integración en lo que a 
producto se refiere pero es una zona de amplio potencial de crecimiento 
a futuro. 
 
La mayor concentración de oferta se encuentra en el pueblo de Cahuita 
y en el pueblo de Puerto de Viejo, lo que le permite al visitante disfrutar 
de diversos ambientes como restaurantes de comidas típicas, ventas de 
artesanías, alquiler de bicicletas, de equipo para buceo, de botes y otros 
servicios complementarios. 
 
También han surgido varias empresas de transporte acuático que 
ofrecen sus programas de excursiones a los canales de Tortuguero, o 
bordeando la costa caribeña sur, especialmente en las inmediaciones de 
Cahuita y Puerto Viejo. 
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4.2.8. Valle Central 
 
Ésta es la unidad de planeamiento turístico de mayor tamaño en el 
país. Abarca un territorio que se extiende, desde la ciudad de San 
Ramón al oeste, hasta la ciudad de Turrialba al este; desde el Volcán 
Poás al norte, hasta la Zona de Los Santos al sur. El centro turístico 
principal es la ciudad de San José, la capital del país  y las ciudades de 
Alajuela, Cartago y Heredia funcionan como centros secundarios. 
 
Reúne gran cantidad y diversidad de atractivos, una planta hotelera 
altamente desarrollada y una infraestructura de acceso a los principales 
atractivos. Tiene además amplio potencial para el turismo de negocios, 
incentivos y de convenciones. 
 
Entre sus principales atractivos se encuentran la ciudad de San José, 
con todos los museos y actividades nocturnas; los Parques Nacionales 
Volcán Irazú, Volcán Poás y Volcán Turrialba. 
También tiene el Parque Nacional Braulio Carrillo, el Parque Nacional 
Tapantí y el Monumento Nacional Guayabo. Otros atractivos 
complementarios son Sarchí cuna de la artesanía nacional, San Vicente 
de Moravia, San Isidro de Coronado, el Valle de Orosi, las Ruinas de 
Ujarrás y los ríos Reventazón y Pacuare. 
 
4.2.8.1. Subunidad de Planeamiento Turístico Chirripó 
 
Esta subunidad turística comprende una amplia zona que abarca al 
Parque Nacional Chirripó, Tapantí Macizo de la Muerte, Parque 
Internacional La Amistad, Zona Protectora Las Tablas, Reserva Forestal 
Río Macho y áreas aledañas, que son sus principales atractivos 
turísticos. 
 
Destacan aquí los múltiples paisajes, los cambios de clima, la 
vegetación de páramo, los rasgos geológicos de origen glaciar y el Cerro 
Chirripó, el cual es el de mayor altitud en el país, con 3,821 msnm, lo 
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que a su vez constituye un interesante desafío para muchos turistas 
que visitan la zona. 
 
En esta unidad ya existen en las inmediaciones de San Gerardo de 
Rivas y en la ruta principal al Parque Nacional Chirripó, siete albergues 
de turismo ecológico que suman una oferta total de 56 habitaciones, 
generalmente ofrecen alojamiento a los llamados mochileros que visitan 
el parque en busca de ascender hasta la cumbre, pero también a otros 
segmentos interesados en este producto. 
 
Los centros de distribución inicialmente serían San Isidro de El 
General, San Vito de Coto Brus y Buenos Aires. 
 
Dada la naturaleza de los atractivos y el ambiente general de esta 
unidad, las actividades posibles son las de historia natural y turismo de 
aventura, tales como la observación de flora y fauna, el ciclismo de 
montaña, la fotografía, las caminatas largas y la observación del 
paisaje. 
 
El modelo de empresas de hospedaje que se ha generado en la región se 
caracteriza por integrar su arquitectura con el medio natural y se están 
desarrollando empresas de servicios orientadas a las actividades 
deportivas para el turismo de aventura y naturaleza.    
 
4.2.9. Llanuras del Norte 
 
La unidad de las Llanuras del Norte tiene como centro turístico 
principal a Fortuna y como centros secundarios, Tilarán y Puerto Viejo 
de Sarapiquí. 
 
En esta zona destacan los atractivos de la categoría sitios naturales 
Parque Nacional Volcán Arenal, la Laguna de Arenal, el Refugio de Vida 
Silvestre Caño Negro, el Bosque Eterno de los Niños, el Parque Nacional 
Juan Castro Blanco, el Refugio de Vida Silvestre Bosque Alegre, el río 
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Tabacón, las aguas termales del río Tabacón, el Cerro Chato, el Río Frío, 
Río La Esperanza, Río Toro, Río San Carlos, Cataratas de Toro Amarillo, 
Cataratas la Fortuna, las Cavernas de Venado y la Laguna de Río 
Cuarto. 
 
La Región Norte ha promovido su desarrollo turístico a partir del 
aprovechamiento de uno de sus mejores recursos naturales, 
específicamente al Volcán Arenal, ya que desde el año de 1968 la 
erupción no ha cesado su actividad, por lo que logra captar el interés 
tanto de turistas nacionales como internacionales, los cuales una vez en 
la zona van descubriendo otras bellezas como la Laguna Arenal, el 
Refugio de Vida Silvestre Caño Negro y las Cavernas de Venado. 
 
El nivel de oferta de hospedaje es elevado dada la cantidad de empresas 
de todo tipo, para diferentes segmentos de mercado, tanto para turismo 
nacional como para turismo internacional. También se han desarrollado 
empresas de transporte acuático, agencias de viajes y empresas 
gastronómicas de gran relevancia. 
 
4.2.9.1. Subunidad de Planeamiento Turístico Volcanes de 
Guanacaste 
 
Comprende una franja de territorio que abarca los principales volcanes 
de la provincia de Guanacaste, con la excepción del Arenal, desde el 
volcán Orosí, al noroeste hasta el volcán Tenorio, al sureste. 
 
Entre los principales atractivos turísticos de esta unidad se encuentran 
los conos volcánicos del Orosí, Santa María, Rincón de la Vieja, 
Miravalles y Tenorio, localizados en dicha franja. 
 
La subunidad tiene la ventaja de contar con diversas zonas climáticas, 
pues va desde altitudes muy bajas, propias de la bajura guanacasteca, 
hasta las cumbres volcánicas que van de los 1,800 msnm a 2028 msnm 
en el volcán Miravalles. 
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Esta subunidad constituye un producto turístico diferenciado, con 
atractivos no muy comunes como fumarolas, lodos volcánicos, aguas 
termales, bosque seco tropical, bosques premontanos, aquí se 
encuentra la única planta generadora de energía geotérmica del país, la 
Planta Geotérmica de Miravalles. 
 
4.2.10. Monteverde 
 
La unidad de Monteverde es un área de desarrollo turístico que se 
apoya en la explotación de la reserva biológica del mismo nombre. El 
centro turístico de esta unidad es la población de Santa Elena, ubicada 
cerca de la Reserva Biológica, que opera como un centro de estadía y de 
distribución, ya que cuenta con una planta de alojamientos y alimentos 
y bebidas, además de otros servicios de apoyo al funcionamiento de la 
actividad del sector. El atractivo principal es la Reserva Biológica 
Bosque Nuboso Monteverde, cuya administración está a cargo del 
Centro Científico Tropical. Ocupa un área aproximada de 11.500 ha. 
 
Esta unidad es considerada un centro de dispersión de ecoturismo, en 
donde el atractivo natural se complementa extraordinariamente con 
actividades sociales, culturales y productivas. 
 
Destaca la vida rural, la industria lechera, atractivos artificiales 
(mariposarios, exhibiciones, etc.) y sitios naturales específicos como 
cascadas, ríos, cerros, edificios volcánicos antiguos, caminos 
pintorescos, lugares de observación de flora y fauna y vistas 
panorámicas que en su mayoría están comprendidos dentro de la 
Reserva y otras áreas de Bosque administradas en forma privada. 
 
El desarrollo de Monteverde ha fomentado la operación de otros 
desarrollos turísticos fuera de esta unidad, como es el caso de las 
montañas al norte de Miramar y en los sitios cercanos al camino que 
une Tilarán con Santa Elena y otras vías secundarias que entroncan 
desde las Juntas de Abangares y poblados rurales, lo cual ha sido un 
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fenómeno de muy reciente desarrollo. De acuerdo con los atractivos y el 
ambiente general de esta unidad, las actividades posibles son aquellas 
que caracterizan a los principales productos mercado identificados para 
Costa Rica, en particular historia natural y aventura tropical en sus 
diferentes versiones. 
 
Entre otras se pueden citar: observación de flora y fauna, caminatas, 
sky trek, sky walk y una gama amplia de nuevos productos que han 
emergido a partir de la innovación en esta unidad. 
 
 
Figura Nº 7. Mapa de Unidades de Planeamiento 
              
                  Fuente: Plan Nacional de Desarrollo Sostenible 2002-2012 ICT. 
 
4.3. Productos Turísticos de cada Zona de Planeamiento 
 
La producción turística que ofrece cada una de las zonas de 
planeamiento turístico de Costa Rica, sin lugar a dudas es muy 
heterogénea, por el hecho de ofrecer un portafolio de productos que van 
desde los naturales, pasando por las manifestaciones artísticas y 
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gastronómicas hasta los recién llegados como lo son congresos y 
convenciones y de salud, por lo que el primer planteamiento a formular 
es de dar a conocer qué productos turísticos ofrece cada una zona de 
planeamiento, con lo que se consigue establecer una primera 
aproximación para lograr establecer criterios, así como técnicas que 
puedan establecer un análisis más profundo en cuanto a cómo deberían 
ser conducidas las campañas publicitarias en el país, y su respectiva 
evaluación con base en esos productos turísticos identificados. 
 
Costa Rica al ser un país diverso con una variedad de oportunidades de 
turismo, a menudo exclusivo para ciertas regiones geográficas dentro 
del mismo, la revisión y análisis de la oferta de productos turísticos se 
basa en el tipo de producto. 
 
Los productos están presentados por zona de planeamiento turístico, en 
la cual se ha creado solo una zona, es decir, se han unificado asimismo 
las subunidades debido a que muchas de ellas presentan productos 
turísticos repetitivos. 
 
4.4. Descripción de las Categorías de los Productos Turísticos  
 
En cuanto a la categoría, la distribución de atractivos se agrupa de la 
forma siguiente: naturales, de playa, rurales, culturales, congresos y 
convenciones, cruceros, turismo de salud, pesca deportiva y turismo de 
compras. 
 
Con respecto a la categoría natural esta obedece a productos donde el 
principal factor motivador es la naturaleza, pues la flora y la fauna 
juegan un papel primordial como principal agente motivador de 
atracción de los turistas. 
 
La categoría de playa hace referencia como atractor principal al mar, 
donde la simbiosis del "sol y playa" hacen de razones más que dichas 
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como los principales motivadores que provocan la elección de un 
destino turístico. 
 
Cuando se habla de categoría rurales, se hace hincapié en una amplia 
oferta de casas rurales y hoteles rurales en donde el medio rural, su 
entorno y paisaje, aunado a disfrutar de actividades propias de los 
lugareños, son el principal atractivo que hace que el turista se desplace 
al sitio. 
 
La categoría cultural es clara y concisa en cuanto a que el turista se 
desplaza a conocer y comprender los objetos, monumentos, obras de 
arte, espectáculos, gastronomía, fiestas populares y las obras realizadas 
por el Hombre, como hechos primordiales para vivir en su entorno, 
plasmar sus ideas y dejarlas tanto escritas como en material. 
 
Cuando se habla de la categoría de congresos y convenciones se hace 
énfasis en seleccionar el destino turístico donde se realicen dichos 
negocios así como viajes de incentivos, siempre y cuando cumpla con 
los requisitos para su organización, ya que el principal aliciente sin 
lugar a dudas son las reuniones, congresos y eventos internacionales 
que buscan aumentar flujo de turistas aunado a una oferta 
complementaria. 
 
La categoría de cruceros o también conocida como “viaje y paseo por el 
mar”, tiene como finalidad hacer escala en los puertos de los destinos 
turísticos acordados en el itinerario, asimismo esta actividad se realiza 
a bordo de un barco o buque, el cual brinda a sus pasajeros todos los 
servicios y facilidades similares a los de un gran hotel o resort del 
mundo. 
 
El turismo de salud o como ya algunos empiezan a llamarla medicina  
turística, se enfoca a producir nuevos servicios para promover y mejorar 
la salud en conjunto con los servicios turísticos existentes, pues el viaje 
se realiza a un a destino turístico con la motivación de adquirir un 
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servicio médico con la premisa de mejorar la salud del turista, con esto 
se incrementa las estadísticas turísticas.  
 
Con respecto a la categoría de pesca deportiva o también conocido como 
ictioturismo, es aquella que se practica con fines de esparcimiento, ya 
que una vez catalogado el pez se devuelve vivo al agua, contribuye de 
manera significativa a la economía del país, entre otros aspectos por su 
capacidad para captar divisas, un turismo de un poder adquisitivo alto, 
generar empleo e impulsar el desarrollo regional, cuyos beneficios se 
propagan a otras actividades con un efecto multiplicador en los sectores 
turísticos involucrados. 
 
Cuando se habla de turismo de compras, específicamente en Costa Rica 
se señala al Deposito Libre de Golfito, ubicado en la zona de 
planeamiento Golfito-Corcovado, es un lugar donde se compra todo tipo 
de mercancías libres de impuestos y exclusivamente para nacionales, 
asimismo para efectos multiplicadores económicos se debe permanecer 
cuarenta y ocho horas en la zona como mínimo para que el visitante 
pueda adquirir otros servicios tales como alojamiento, restauración, 
transporte, es decir, después de haber estado veinticuatro horas se 
puede accesar al recinto a comprar.   
  
Cuadro Nº9. Productos Turísticos por Zona de Planeamiento 
 
ZONA DE 
PLANEAMIENTO 
PRODUCTO CATEGORÍA 
Guanacaste 
 
 
 
 
 
 
 
 Soy y playa 
 Ecoturismo 
 Snorkeling 
 Buceo 
 Artesanía 
 Agroturismo 
 De playa 
 Natural 
 De playa 
 De playa 
 Cultural 
 Rural 
Puntarenas e Islas del 
Golfo 
 Sol y playa 
 Ecoturismo 
 Pesca deportiva 
 Flora y Fauna 
 Cruceros 
 Aventura 
 De playa 
 Natural 
 Pesca deportiva 
 Natural 
 Cruceros 
 Natural 
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Pacífico Central  Soy y playa 
 Ecoturismo 
 Surf 
 Turismo Rural  
 De playa 
 Natural 
 De Playa 
 Rural 
Corcovado-Golfito  Arqueología 
 Buceo y Snorkeling 
 Ecoturismo 
 Pesca deportiva 
 Turismo de Compras 
 Cultural 
 De playa 
 Natural 
 Pesca deportiva 
 Turismo de Compras 
Caribe  Sol y playa 
 Gastronomía 
afrocaribeña 
 Artesanía 
 Flora y Fauna 
 Pesca deportiva 
 De playa 
 Cultural 
 
 Cultural 
 Natural 
 Pesca deportiva 
Valle Central  Congresos y 
Convenciones 
 Museos 
 Turismo salud 
 Ecoturismo 
 Artesanía 
 Congresos y 
Convenciones 
 Cultural 
 Turismo Salud 
 Natural 
 Cultural 
Llanuras del Norte  Sitios naturales 
 Aguas termales 
 Agroturismo 
 Natural 
 Natural 
 Cultural 
Monteverde  Ecoturismo 
 Agroturismo 
 Aventura 
 Natural 
 Rural 
 Natural 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
4.5. Metodología de medición basada en Indicadores para la 
Evaluación de las Campañas de Publicidad en el mercado de Costa 
Rica 
 
Para establecer una primera aproximación a la metodología de los 
indicadores para evaluar las campañas de publicidad en el mercado de 
Costa Rica, con base en a las categorías de cada producto turístico que 
ofrece cada zona de planeamiento, se propone establecer una serie de 
campos y descripción en una ficha metodológica (ver modelo). 
 
Cada uno de los campos que contiene dicha ficha se explican a 
continuación con la finalidad de llevar un orden y una secuencia lógica, 
para luego establecer comparaciones validas que puedan aportar 
criterios acordes a cómo se podrían conducir campañas de promoción y 
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reforzamiento tanto de la marca como posicionamiento enfocadas a las 
diferentes zonas de planeamiento.  
 
Para el nombre del indicador es necesario denominarlo de manera clara 
y concisa, al mismo tiempo, el nombre debe definir con la mayor 
exactitud posible su significado. 
 
En cuanto a la definición del indicador este debe ser preciso, medible y 
verificable, para obtener un resultado viable y conciso, con el cual se 
puedan establecer resultados y su respectiva interpretación. 
 
La relevancia debe especificar la importancia que tiene el indicador 
propuesto en la evaluación de las campañas de marketing, es esencial 
tratar de vincular e interpretar el resultado que arroje el indicador. 
 
En cuanto al alcance, viene a ser lo que mide el indicador, es decir, 
debe existir una dinámica que sea capaz de capturar la muestra a 
evaluar. 
 
Lo que no mide el indicador viene a ser las limitaciones, ya que se debe 
determinar aquellas dimensiones que no pueden ser medibles o 
capturadas por el indicador. 
 
El campo de la medición del indicador debe especificar las operaciones y 
procesamientos de las variables necesarias para obtener un valor, ya 
sea porcentaje o número real, asimismo es importante que quede 
estipulada la unidad de medida en la que se expresa el indicador.    
 
Específicamente la fuente de los datos hace referencia  a la fuente del 
dato de donde fue obtenida la información si esta existiera (Ver ficha 
metodológica).    
 
 90 
 
Modelo de la Ficha Metodológica 
 
Número de Indicador  
Categoría  
Nombre del Indicador  
Definición  
Relevancia  
Alcance  
Limitaciones  
Medición  
Fuente  
Fuente: Elaboración propia. 
 
4.6. Desarrollo de los Indicadores con base en cada Categoría de los 
Productos Turísticos 
 
Una vez esbozado el modelo de la ficha metodológica la cual 
determinará la medición, será el primer acercamiento para medir 
campañas de promoción turística para el mercado costarricense, la 
finalidad es tratar de allanar un camino para establecer efectos 
cuantificables en cuanto al rendimiento y gasto en promoción y 
marketing que realiza el país. 
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Ficha Nº1. Categoría de Playa 
 
Número de Indicador I 
Categoría De playa 
Nombre del Indicador Sol y Playa  
Definición Este indicador permite medir de 
forma cuantificable el aumento de  
turistas que visitan las playas en 
la zona de planeamiento, 
asimismo mide la motivación que 
los mueve por realizar este tipo de 
actividad. 
Relevancia Este indicador es extremadamente 
relevante pues refleja 
inmediatamente y directamente el 
peso de la visitación de los 
turistas a las costas, siento esta la 
principal actividad turística que 
tiene Costa Rica, ya que por medio 
de este producto ha logrado 
posicionarse a nivel internacional. 
 
El indicador sin lugar a dudas va 
a vincular directamente  la 
magnitud del turismo 
internacional en la economía del 
país.    
Alcance La evaluación y evolución de este 
indicador permitirá establecer 
mediciones cuantificables de 
cuantos turistas se desplazan a la 
costa, motivados por el disfrute 
del mar, asimismo en cuanto al 
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gasto promedio diario y de noches.    
Limitaciones En cuanto a las limitaciones que 
se puede encontrar, es el hecho de 
que este indicador no discrimina 
si el turista únicamente fue 
motivado a visitar las playas o por 
el contrario también realiza otras 
actividades tales como visitas a 
parques nacionales, turismo rural 
o aventura.  
Medición Aumento en el porcentaje de 
ocupación en los hoteles de sol y 
playa.  
Fuente Elaboración propia 
 
 
Ficha Nº2. Categoría Natural 
 
Número de Indicador II 
Categoría Natural 
Nombre del Indicador Naturaleza  
Definición Este indicador tiene como 
finalidad medir el impacto en 
números de visitas y la motivación 
por parte de los turistas a las 
diferentes áreas naturales que 
tiene Costa Rica como lo son: 
parques nacionales, reservas 
biológicas, manglares y volcanes. 
Relevancia Para este indicador de naturaleza 
la relevancia radica en medir de 
forma numérica la afluencia de 
turistas a las zonas naturales del 
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país.    
Alcance En cuanto al alcance permitirá 
establecer números reales en 
afluencia de turistas a los sitios 
naturales, asimismo se 
establecerán parámetros si dichas  
afluencias han sido producto por 
las campañas de promoción que 
ha realizado el país.  
Limitaciones En cuanto a las limitaciones que 
se puede encontrar es el mismo 
caso anterior, es decir, no 
discrimina si el turista 
únicamente fue motivado a visitar 
las áreas naturales o por el 
contrario también realiza otras 
actividades tales como visita la 
costa u otro tipo de actividades 
tales como buceo, snorkeling, 
windsurf, etc. 
Medición Aumento de turistas que ingresan 
a los sitios naturales en la zona de 
planeamiento.  
Fuente Elaboración propia 
 
 94 
 
Ficha Nº 3. Categoría Cultural 
Número de Indicador III 
Categoría Cultural  
Nombre del Indicador Artesanía 
Definición Este indicador lo que va a medir 
es la afluencia del turismo a la 
zona motivado por la compra de 
productos artesanales realizados 
por los lugareños, asimismo 
existirá un grado de valoración por 
parte de los visitantes de la 
artesanía autóctona de la zona. 
Relevancia En cuanto a la relevancia el hecho 
primordial es establecer criterios 
muy claros en cuanto al motivo de 
compra de los turistas y el deseo 
de adquirir bienes producidos por 
las comunidades anfitrionas, y la 
derrama económica que esto les va 
a producir.   
Alcance Medir la tipología del turista, perfil 
que ha sido motivado por las 
diferentes campañas 
promocionales realizadas a 
incrementar la compra de 
productos artesanales propios de 
la zona y del país.    
Limitaciones No se ha identificado ninguna 
limitación. 
Medición Incremento del número de 
establecimiento de venta de 
artesanías. 
Fuente Elaboración propia. 
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Ficha Nº 4.Categoría Agroturismo 
  
Número de Indicador IV 
Categoría Rural 
Nombre del Indicador Agroturismo 
Definición El agroturismo como indicador es 
el hecho dinamizador del territorio 
y atracción de un tipo de turista 
muy específico, ya que los  
territorios que se utilizan para 
agricultura y ganadería, ya no 
están dando los mismos 
rendimientos económicos, por lo 
que el agroturismo es una 
alternativa para poner en valor y 
realizar una reconversión enfocada 
a la atracción de turistas y lograr 
dar alternativas nuevas a la zona, 
logrando una dinamización y 
puesta en valor del destino.    
Relevancia Este tipo de producto es un estilo 
de vida, donde el propietario no 
abandona su actividad, por el 
contrario, más bien crea una 
alternativa para que el visitante, 
en este caso el turista comparta 
su experiencia y sea participe de 
su plan de negocios, logrando una 
alternativa económica adicional. 
Alcance El alcance es lograr medir de 
forma cuantificable el tipo de 
turismo, perfil, si viaja en pareja, 
familia, o en grupos y que medios 
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de comunicación utilizó para 
adquirir el producto.    
Limitaciones Con respecto a las limitaciones se 
evidencia que este tipo de 
producto se puede solapar con 
otros tales como: turismo rural, 
turismo rural comunitario, 
turismo vivencial, inclusive el 
ecoturismo.  
Medición Incremento de las pernotaciones 
en casas las rurales, albergues, y 
hoteles dedicados a esta actividad.   
Fuente Elaboración propia. 
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Ficha Nº 5. Categoría Pesca Deportiva 
 
Número de Indicador V 
Categoría Pesca deportiva 
Nombre del Indicador Pesca deportiva 
Definición La pesca deportiva es una 
actividad deportiva que incluye 
pescadores que intervienen en 
competencias fiscalizadas y con 
reglamentos establecidos, es decir, 
es una práctica con fines de 
esparcimiento única y 
exclusivamente, ya que una vez 
catalogado el pez se devuelve vivo 
al agua. 
Relevancia La relevancia o importancia que 
tiene esta práctica es la cantidad 
de turistas que solicita servicios 
no solo en equipos, sino 
embarcaciones, así como venta de 
indumentaria, artículos 
destinados a la pesca deportiva, 
venta de combustibles, reparación 
de embarcaciones, guías de pesca 
y servicios varios, hotelería y los 
ingresos provenientes de las 
licencias de pesca, por lo que la 
distribución económica en la zona 
donde se practica esta actividad 
tiene grandes connotaciones para 
la población local y por ende una 
mejor distribución en la oferta 
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complementaria.     
Alcance En cuanto al alcance es el hecho 
de establecer periodos en los 
cuales los turistas vienen a las 
zonas donde se practica este 
deporte, asimismo establecer 
candelarización de eventos y saber 
cómo han sido influenciado este 
segmento a desplazarse a realizar 
la actividad, ya sea por campañas 
de publicidad, páginas web, o bien 
por el hecho de pertenencia a 
clubs de pesca deportiva.    
Limitaciones En cuanto a las limitaciones sería 
cuando existan periodos en los 
cuales no se puedan realizar la 
actividad, por el hecho de la 
climatología o bien por existan 
periodos vedados para la 
realización, por lo que existe una 
clara estacionalización.    
Medición Incremento en las reservaciones 
en los clubes náuticos y de pesca. 
Fuente Elaboración propia. 
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Ficha Nº 6. Categoría Turismo de Compras 
 
Número de Indicador VI 
Categoría Turismo de Compras 
Nombre del Indicador Turismo de Compras 
Definición Cuando se habla del segmento 
turístico de compras, se basa en la 
oferta comercial de un país, una 
región o bien de una ciudad con 
un grado de especialización de 
bienes tales como ropa, calzado, 
joyas, electrodomésticos, libros, 
etc., las compras es el aliciente 
que provoca la totalidad de los 
desplazamientos turísticos en un 
marco general de ocio. 
Relevancia En cuanto a la relevancia en el 
caso específico de esta zona de 
planeamiento el cual es Golfito, es 
el hecho que a través de este 
sector se ha logrado una 
reactivación económica de la zona 
no solo en servicios básicos, sino 
en alojamiento, restauración, 
transporte y visitas a los 
principales atractivos turísticos 
que ofrece la zona.     
Alcance Sin lugar el alcance es lograr 
medir a través de campañas 
promocionales nacionales sí el 
turismo nacional es movido a la 
zona solamente por el hecho de 
comprar en el Depósito Libre de 
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Golfito, o bien es un factor 
secundario para visitar los lugares 
turísticos, es decir, se va de 
compras y luego se hace turismo 
en la zona.     
Limitaciones En cuanto a las limitaciones es el 
hecho que aún no se ha logrado 
crear la imagen de un destino de 
compras, ya que no existen 
estudios o investigaciones que 
determinen si realmente el 
costarricense viaja por comprar en 
el depósito o bien aunado a esta 
característica, toma la decisión de 
visitar atractivos turísticos tales 
como reservas naturales o bien el 
desfrute del mar.      
Medición Aumento de las ventas en los 
locales de comercio. 
Fuente Elaboración propia. 
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Ficha Nº 7. Categoría Cruceros 
 
Número de Indicador VII 
Categoría Cruceros 
Nombre del Indicador Cruceros 
Definición La actividad de cruceros se centra 
en la importancia de generar otras 
actividades turísticas paralelas a 
las ya existentes a la zona donde 
atraca el barco, por tratarse de 
visitas turísticas a un destino 
turístico por lapsos de 12 horas al 
máximo, con esto el turista luego 
puede ser motivado a visitar el 
destino turístico por más tiempo. 
Relevancia En cuanto a la relevancia destaca 
en el hecho de lograr medir si los 
turistas toman y compran un 
crucero motivados por el país que 
van a conocer, en este caso Costa 
Rica.    
Alcance Para este apartado el alcance sería 
determinar si los continuos 
esfuerzos promocionales y de 
marketing logran establecer 
aumentar la visitación de los 
turistas y barcos en la temporada 
de cruceros a saber entre 
noviembre y abril, logrando crear 
una corriente turística sostenible, 
y para una segunda etapa lograr 
que sea todo el año y no por 
temporadas, como se señalo 
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anteriormente. 
Limitaciones No se ha identificado ninguna 
limitación.  
Medición Aumento de llegadas de 
compañías navieras a la zona. 
Fuente Elaboración propia. 
 
 
Ficha Nº 8. Categoría Congresos y Convenciones 
 
Número de Indicador VIII 
Categoría Congresos y Convenciones 
Nombre del Indicador Congresos y Convenciones 
Definición Los congresos y convenciones se 
han convertido en los últimos diez 
años en un importante producto 
turístico que ha venido a 
dinamizar las ciudades con la 
intención de atraer un sector del 
mercado, con el cual se beneficien 
otras actividades tales como el 
hospedaje, la gastronomía, 
transporte y la oferta turística que 
ofrece el destino. 
Al hablar de este nicho se logra 
una diversificación al convertir el 
destino en una forma de enclave 
para promover el turismo local.     
Relevancia Con respecto a la relevancia 
quizás el turismo de Congresos y 
Convenciones considera todos 
aquellos turistas que realizan una 
actividad de seminarios, 
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congresos, convenciones y viajes 
de incentivos. 
Este tipo de turista es uno de los 
que más dejan ingresos al destino 
turístico en comparación con otros 
nichos de mercado, pues por lo 
general impactan varias zonas 
turísticas, por el hecho que no se 
mantienen en un solo lugar.   
Alcance Es el hecho de lograr explotar los 
beneficios de un nicho turístico 
basado en congresos y 
convenciones, donde converjan 
tanto el sector público como las 
empresas privadas, por el hecho 
de aprovechar la infraestructura 
hotelera que ya existe en la zona y 
por ende la cercanía a los 
aeropuertos internacionales, 
logrando que el país se posicione 
de forma sostenible en este sector 
aprovechando los recursos 
turísticos y su estabilidad política.   
Limitaciones No se ha identificado ninguna 
limitación. 
Medición Número de eventos, congresos y 
convenciones celebrados.  
Fuente Elaboración propia. 
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Ficha Nº 9. Categoría Turismo de Salud 
 
Número de Indicador IX 
Categoría Turismo de Salud 
Nombre del Indicador Turismo de Salud 
Definición Son todos aquellos turistas que 
durante su visita al destino, su 
motivo principal de viaje es la 
salud y/o realizar algunas de las 
actividades vinculas a este sector 
del mercado tales como 
bienestar/salud, salud, hotel/spa, 
tratamiento médico o cirugías 
estéticas.  
Relevancia La relevancia que tendría el 
turismo de salud o médico es el 
hecho que significaría beneficiar 
no solamente a los que ofrecen 
servicios médicos, sino también a 
un sin número de actividades 
relacionadas como compañías 
aéreas, hoteles, centros de 
recuperación, restaurantes, 
empresas de transporte y tour 
operadoras entre otras. Asimismo 
sería un diversificador del 
producto turístico. 
Alcance En cuanto al alcance es lograr 
medir que características 
demográficas tiene el visitante que 
visita el país para realizar esta 
práctica a saber edad, estado civil, 
ingresos, región de residencia, 
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educación y sobre todo como 
fueron influenciados a visitar el 
destino, a través de campañas 
publicitarias, ferias, alguna oferta 
o precio, una previa visita  o bien 
recomendación de otros visitantes, 
el “boca a boca” o el “boca oreja”.     
Limitaciones En cuanto a la limitante, no se 
podría cuantificar en forma clara y 
concisa cuantos turistas ingresan, 
ya que en su mayoría no declaran 
demandar este tipo de servicio.  
Medición Aumento de turistas en las 
clínicas y hospitales que ofrecen 
este tipo de producto. 
Fuente Elaboración propia. 
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Cuadro Nº10. Comparación de los Indicadores de Medición por Categoría en cada Zona de Planeamiento 
Turístico 
Zona de Planeamiento Categoría Medición 
 
Guanacaste 
 
 
 De playa 
 
 
 Natural 
 
 
 Cultural 
 
 
 Rural 
 
Aumento en el porcentaje de ocupación en los hoteles de sol y 
playa  
 
Incremento de turistas que ingresan a los sitios naturales en la 
zona de planeamiento 
 
Incremento del número de establecimiento de venta de 
artesanías. 
 
Incremento de las pernotaciones en casas las rurales, albergues, 
y hoteles. 
 
Puntarenas e Islas del Golfo 
 
 De playa 
 
 
 Natural 
 
 
 Pesca deportiva 
 
 
 
 Cruceros 
 
Aumento en el porcentaje de ocupación en los hoteles de sol y 
playa  
 
Incremento de turistas que ingresan a los sitios naturales en la 
zona de planeamiento. 
 
Incremento en las reservaciones en los clubes náuticos y de 
pesca.  
 
 
Aumento de llegadas de compañías navieras a la zona. 
 
 
Pacífico Central 
 
    
      De playa 
 
      Natural 
 
Aumento en el porcentaje de ocupación en los hoteles de sol y 
playa. 
 
Incremento de turistas que ingresan a los sitios naturales en la 
zona de planeamiento. 
 107 
 
 
 Rural 
 
Incremento de las pernotaciones en casas las rurales, albergues, 
y hoteles. 
 
Corcovado-Golfito 
 
 Cultural 
 
 
 De Playa 
 
 
 Natural 
 
 
 Pesca deportiva 
 
 
 Turismo de Compras 
 
 
Incremento del número de establecimiento de venta de 
artesanías. 
 
Aumento en el porcentaje de ocupación en los hoteles de sol y 
playa. 
 
Incremento de turistas que ingresan a los sitios naturales en la 
zona de planeamiento. 
 
Incremento en las reservaciones en los clubes náuticos y de 
pesca.  
 
Aumento de las ventas en los locales de comercio. 
Caribe  De Playa 
 
 
 Cultural 
 
 
 Natural 
 
Aumento en el número de reservaciones en los hoteles de sol y 
playa.  
 
Incremento del número de establecimiento de venta de 
artesanías.  
 
Incremento de turistas que ingresan a los sitios naturales en la 
zona de planeamiento. 
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Valle Central  Congresos y Convenciones 
 
 Cultural 
 
 
 Turismo de Salud 
 
 
 Natural 
 
 
Número de eventos, congresos y convenciones celebrados. 
 
Incremento del número de establecimiento de venta de 
artesanías. 
 
Aumento de turistas en las clínicas y hospitales que ofrecen este 
tipo de producto. 
 
Incremento de turistas que ingresan a los sitios naturales en la 
zona de planeamiento. 
Llanuras del Norte  Natural 
 
 
 Cultural 
Incremento de turistas que ingresan a los sitios naturales en la 
zona de planeamiento. 
 
Incremento del número de establecimiento de venta de 
artesanías. 
Monteverde  Natural 
 
 
 Rural 
Incremento de turistas que ingresan a los sitios naturales en la 
zona de planeamiento. 
 
Incremento de las pernotaciones en casas las rurales, albergues, 
y hoteles. 
Fuente: Elaboración Propia.
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4.7. Análisis de los Indicadores de Medición por Categoría de los 
Productos Turísticos en cada Zona de Planeamiento Turístico 
 
En este apartado se analiza los indicadores de medición que se 
identificaron de acuerdo a cada producto turístico con base en la 
categoría de cada zona de planeamiento, el primer análisis que se 
desprende es el hecho que Costa Rica como destino turístico 
consolidado en ciertos productos turísticos tales como el sol y playa y 
ecoturístico, es prácticamente el 70% de las zonas de planeamiento, en 
los cuales el hecho principal es lograr determinar qué acciones de 
comunicación y de marketing son las idóneas, conociendo de antemano 
cuales son los indicadores de medición, en cuales se puede lograr medir 
afectivamente si las campañas promocionales y demás esfuerzos hechos 
por el país están logrando la afluencia de los turistas al destino. 
 
Basados en los diferentes modelos de evaluación de campañas descritos 
en el capitulo tres, nos aproximamos a una realidad en la cual por lo 
general los objetivos de las mayoría de las campañas de promoción 
buscan atraer a más visitantes extranjeros, generar mayor gasto por 
visitante, reducir la estacionalidad, mejorar la imagen del destino etc.; 
sin embargo, al analizar a un destino turístico qué producción en 
materia de productos turísticos ofrece al visitante, se logra sectorizarlo y 
dirigir exactamente las campañas promocionales a aquellos productos y 
zonas que se deseen mercadear y vender, por el contrario reforzar los 
productos que no se están comercializando. 
 
Evidencias tales como la organización de actividades de promoción, 
dinamización e información dirigidas a los turistas son acciones claras 
y concisas que hacen un destino conocido; sin embargo, si no se logra 
medir en números reales, esos esfuerzos están causando las visitas de 
turistas, no se va conocer si dichas visitas son producidas por otras 
circunstancias ajenas a las campañas promoción que haga el país.  
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Uno de los aspectos importantes que ha arrojado el vincular las zonas 
de planeamiento y qué produce cada una en términos turísticos, es el 
hecho de lograr establecer mediciones concretas tales como: para la 
categoría de sol y playa se puede medir si los esfuerzos publicitarios 
están dando resultado concretos, ya que al aumentar el porcentaje de 
ocupación en los hoteles de sol y playa, significa que el producto está 
bien posicionado. 
 
Con respecto a los productos ecoturístico y flora y fauna, bajo la 
categoría natural, el grado de implicación y medición nos daría una 
primera aproximación al ser capaces de evidenciar si el incremento de 
turistas que ingresan a los sitios naturales en la zona de planeamiento, 
viene atribuido por las campañas de publicidad, o por el contrario a un 
cambio de actitud y conciencia del turista que tiene muy claro qué 
visitar cuando llega a Costa Rica.  
 
Otra de las evidencias encontradas en la zona de  Puntarenas e Islas del 
Golfo, es el producto de cruceros, cuya actividad es importante por  
dinamizar la zona en términos económicos, ya que abarca a otros 
sectores tales como: restauración, artesanía, y visitas locales, aunque el 
turista no pasa más de doce horas en el sitio, es crucial motivarlo para 
que haga una segunda visita y logre así alargar  su estadía, es ahí 
donde se debe realizar campañas de promoción enfocadas directamente 
a este nicho de mercado, con el cual se establezcan objetivos claros y 
concisos, que logren comunicar y fidelizar al turista, de ahí la 
importancia de lograr medir si realmente el esfuerzo de marketing lo 
está haciendo, por lo que si el aumento de llegadas de compañías 
navieras a la zona se incrementa, es una señal de que dichos esfuerzos 
promocionales y de comunicación están impactando correctamente. 
 
Como se ha visto a lo largo de esta investigación las actividades de 
índole promocional y de marketing que realizan las organizaciones 
estatales, lo que buscan esencialmente es reforzar la marca destino y de 
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país que tenga el destino turístico, con una serie de estrategias  e 
instrumentos tales como: campañas dirigidas a un visitante de alto 
poder adquisitivo, promoción del destino internacionalmente, 
publicidad y reforzamiento de la marca, apoyo de personajes populares 
del destino y la creación de nuevos productos, para este último se ha 
podido identificar, el turismo de Congresos y Convenciones y de Salud, 
ambos con un potencial muy importante como detonadores capaces de 
crear un importante segmento del mercado y una corriente de turistas 
continua; sin embargo, más allá que se logre consolidar dichos 
productos como dinamizadores económicos de los ya existentes que 
ofrece al país al mercado, el objetivo es lograr medir de forma 
sistemática el rendimiento del mercado turístico con medidas de 
comunicación, marketing y actitud que permitan efectuar estimaciones 
casuales y reales del efecto promocional, es sin lugar a dudas un paso 
importante de enfocar futuras campañas publicitarias dirigidas a estos 
segmentos, por lo que el indicador de medición propuesto para el 
turismo de Congresos y Convenciones es cuantificar el número de 
eventos, congresos y convenciones celebrados, para el turismo de 
Salud, por lo tanto se propone medir si existe un aumento de turistas o 
extranjeros hospitalizados en las clínicas y hospitales que ofrecen este 
tipo de producto, para este último indicador por su importancia por la 
razón de ser un turista con un alto poder adquisitivos de gasto y de 
estadía, nos daría una primera aproximación si los esfuerzos 
promocionales enfocados a este producto se están llevando a cabo de 
forma correcta, si el mensaje al cliente esta impactando, y si se está 
desarrollando el mercado propicio. 
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Cuadro 11. Propuesta de un Modelo de Evaluación de Campañas 
Publicitarias para el Mercado Turístico de Costa Rica 
     
Nivel Acciones a Ejecutar 
 
1.Evaluación a través de 
indicadores de medición de 
Rendimiento del Turismo en 
relación con la Promoción 
 
a) Contar con datos fiables y exactos 
de llegadas y gasto de turistas 
tanto a nivel nacional como por 
zonas de planeamiento. 
 
b) Estadísticas de los niveles de 
ocupación hotelera y extrahotelera 
por zona de planeamiento. 
 
c) Registro de las inversiones de 
cada una de las campañas de 
promoción en los distintos 
mercados tanto a nivel 
internacional como nacional. 
 
d) Registro de cada uno de los 
proveedores a saber: aerolíneas y 
tour operadores cuando participen 
en campañas conjuntas o 
cooperativas. 
    
 
2.Análsis de las Tendencias y 
Mercados Competidores 
 
a) Elaborar estudios de las nuevas 
tendencias en el mercado, ya sean 
en conjunto, por segmento, por 
producto o en su mercado 
principal. 
 
b) Estudios de Benchmarking. 
 
c) Estudios del posicionamiento y 
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conocimiento de la marca de 
Costa Rica “Sin Ingredientes 
Artificiales” en sus principales 
mercados emisores. 
 
d) Desarrollo de la Marca País.   
 
3.Cálculo del Retorno de la 
Inversión (ROI) 
 
a) Indicadores de medición mediante 
la relación del rendimiento 
generado respecto al gasto e 
inversión en promoción turística. 
  
b) Estudios de los ingresos por 
visitante, calculados por 
persona/día/viaje, con los que 
luego se calculan los totales del 
destino. 
 
c) Cálculos del retorno de la 
inversión mediante resultados de: 
-Clientes persuadidos. 
-Cambios en comportamientos de 
los turistas previos y posteriores a 
la comunicación en comparación 
con las inversiones en promoción. 
 
4.Investigación en Comunicación y 
Percepción 
 
a) Evaluación de Campañas 
Publicitarias a nivel Nacional e 
Internacional. 
-Respuesta impresa 
-Respuesta por acciones en 
TV/Radio (con mecanismo de 
respuesta telefónica gratuita) 
 
 
b) Estudios de Medición en los 
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cambios de actitudes y hábitos 
respecto a la actividad turística 
nacional. 
 
c) Evaluación de los cambios que se 
deban realizar a la creatividad 
(gráficas, mensajes y otros 
elementos del anuncio) para lograr 
el cumplimento de los objetivos de 
la campaña publicitaria que se 
esté realizando o se vaya a 
realizar. 
 
d) Estudios de Seguimiento 
PRETESTING Y POSTESTING con 
respecto al: 
-Recuerdo del mensaje 
-Conocimiento y comprensión del 
destino. 
-Percepción e intenciones con 
respecto al destino.  
 
5.Evaluación de la Publicidad 
 
a) Evaluación de Mensajes 
-Prueba preliminar: estrategia y 
ejecución de la misma. 
-Prueba posterior. 
 
b) Evaluación de Medios: 
-Datos de cobertura 
-Datos de Frecuencia 
-Datos del costo por impresión de 
folletería, brochures, etc. 
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6.Evaluación de Actividades de 
promoción Específicas 
 
a) Publicidad 
 
b) RR.PP. y relaciones con medios. 
 
c) Información al turista en el 
material impreso. 
 
d) Evaluación de las ferias y 
congresos al consumidor. 
 
e) Apoyo y congresos para el sector 
turístico. 
 
f) Evaluación del sitio web oficial.  
Fuente: Elaboración propia con base a Seaton, 2004.   
 
4.8. Análisis del Modelo de Evaluación de Campañas Publicitarias 
para el Mercado Turístico de Costa Rica 
 
La evaluación y el buen desempeño de la promoción turística no solo es 
cuantificarla en números reales, sino conocer el lugar que ocupa el 
destino en la mente de los turistas, logrando jerarquías y posiciones en 
el mercado a nivel mundial, por lo general el tipo más básico de 
evaluación consiste en determinar el rendimiento del mercado turístico, 
y esa evaluación se determina por los datos de llegadas de los turistas, 
el promedio de gasto que realiza, la ocupación hotelera, fidelización del 
destino y las redes sociales que han llegado a jugar un papel 
protagónico en la promoción y comercialización del destino turístico; sin 
embargo, lo anterior no puede arrojar datos exactos si el gasto en 
promoción y marketing que hace un destino es medible, lo  suficiente, y 
si realmente está dando los resultados esperados. 
 
Como se puede observar el cuadro anterior la propuesta de un modelo 
de evaluación de campañas publicitarias para el mercado turístico de 
Costa Rica, se basa en seis niveles de evaluación e investigación con 
sus diferentes acciones a ejecutar, para el primer nivel en el cual la 
evaluación del turismo a través de análisis de indicadores de 
rendimiento relacionados con la inversión en promoción, nos da una 
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acción muy concreta a realizar la cual es: contar con estadísticas reales 
de la llegada de turistas, no solo cuanto se registra por año, sino ir más 
allá y lograr tenerlas por cada zona de planeamiento, con las cuales nos 
proporcionarían datos muy concretos qué turistas llegan a dichas 
zonas, y si estos son motivados por los productos turísticos que ofrece 
cada zona. 
 
Otra de las acciones a ejecutar para el primer nivel es lograr contar 
cuanto es la inversión en promoción que se realiza específicamente por 
campaña publicitaria y si éstas están dirigidas a productos y 
segmentos, con la finalidad de crear la necesidad al turista de visitar ya 
sea el país o la zona en concreto. 
 
Para el nivel tres y cuatro que vienen a ser el  análisis de las tendencias 
y mercados competidores y el cálculo del retorno de la inversión (ROI), 
el modelo propuesto basa sus acciones en lograr identificar las 
tendencias que se están dando en el mercado turístico a nivel mundial, 
así como la aparición de nuevos destinos emergentes que buscan atraer 
una parte de los turistas que ya otros destinos tienen captados, por lo 
que la evaluación debe de lograr identificar dichas tendencias por 
segmento, ya que como se ha evidenciado es conseguir que Costa Rica 
como destino turístico base sus campañas publicitarias y de promoción 
enfocadas a los productos turísticos que tiene cada zona de 
planeamiento, por ende obtener el cálculo del total de los ingresos 
generados por el turismo, y después compararlos con los costos de las 
inversiones en promoción, se puede intentar calcular el ROI, de hecho 
será mucho más fácil ya que se determinará cuánto es el retorno de 
inversión por cada dólar que se invierta en promoción turística, y no 
caer en el error de muchas Organizaciones Nacionales del Turismo que 
continuamente señalan “se que la mitad de mi publicidad en turismo 
está mal gastada, pero no sé qué mitad”.  
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En cuanto al nivel cuatro que refiere a la investigación en comunicación 
y percepción, las acciones más concretas, se basan en la evaluación de 
campañas publicitarias a nivel nacional e internacional, esto con la 
finalidad de conocer que alcance tuvo, si realmente llegó al turista 
potencia, motivándolo a visitar el país, por lo que medir la respuesta 
impresa en manuales, brochures, así como la respuesta por acciones en 
TV, radio a través de mecanismo de respuesta telefónica gratuita, tales 
como las líneas 1-800, call centers y seguidores de las redes sociales 
más utilizadas tales como: facebook, twitter, MySpace, etc., hacen que 
los estudios de medición en los cambios de actitudes y hábitos respecto 
a la actividad turística del país, sean más sencillos de realizar, 
operalizarlos y dar una interpretación correcta a los mismos. 
 
Sin lugar a dudas la evaluación en los cambios que se deban realizar a 
la creatividad (gráficas, mensajes y otros elementos del anuncio) es  
lograr el cumplimento de los objetivos de la campaña publicitaria que se 
esté realizando o se vaya a realizar, es primordial por el hecho que no se 
pueden copiar modelos o campañas de otros destinos, ya que no todos 
los destinos turísticos son los mismos, aún si ofrecen el mismo 
producto turístico, por lo que aunado a lo anterior estudios de 
seguimiento basados en hacer un pretesting y postesting del anuncio es 
fundamental, ya que se logra el recuerdo del mensaje por parte del 
consumidor-turista para alcanzar un mejor conocimiento y 
comprensión en la percepción e intenciones con respecto a la visitación 
del país.   
 
Para los niveles cinco y seis señalan la evaluación de la publicidad y las 
actividades de promoción específicas, vemos como la evaluación de los 
mensajes en las diferentes campañas promocionales juega un papel 
muy importante, realizar pruebas preliminares antes de lanzar dicha 
campaña con estrategias claras y ejecución de la misma, es sumamente 
relevante ya que se pueden evitar errores en el envío del mensaje, dando 
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al traste que éste no llegue claro y conciso al turista, por lo que la 
campaña se convierta en un fracaso.  
 
Otra de la acciones en el nivel cinco es la evaluación de medios, con los 
cuales se deben de contar con datos de cobertura, datos de frecuencia y 
datos del costo por impresión de folletería, brochures, etc., ya que por lo 
general las ONT realizan dichas acciones, pero no cuentan con números 
reales y no saben con exactitud que costo tienen, logrando tener estas 
cifras, se podrá calcular el ROI de una forma eficiente, como se 
evidenció en el nivel tres. 
 
En el último nivel evaluar la publicidad, las RR.PP. y relaciones con 
medios, viene a ser lo que he denominado “acciones sociales”, es decir, 
estar bien con todos y que hablen muy bien ti, buscar esas conexiones 
principalmente con los medios tantos escritos como visuales, nos 
construyen y crean imagen del destino, inclusive hacen llegar más 
rápido el mensaje publicitario que una campaña de marketing que ha 
llevado meses y con costos muy altos en crearla y planificarla, por lo 
que dicha evaluación es crucial y necesaria, asimismo la evaluación en 
ferias, congresos y sitio web, completan que se logre el objetivo de toda 
campaña de promoción turística, buscar un posicionamiento claro en el 
mercado y diferenciarse de la competencia. 
 
  
V   CONCLUSIONES E IMPLICACIONES 
 
5.1. Conclusiones 
 
Medir la efectividad de las campañas de marketing que realizan los 
destinos turísticos orientadas a promocionar y comercializar sus 
productos, es sin lugar dudas una de las prioridades que deben de estar 
en todas las Organizaciones Nacionales del Turismo, máxime que la 
evaluación en marketing viene a ser esa capacidad de medir la 
influencia de las actividades de marketing y promoción en los 
resultados del turismo receptor, con una clara premisa de lograr 
establecer el retorno de la inversión en cuanto al gasto en promoción y 
comunicación que realiza el país. 
 
5.1.1. Sobre las Campañas de Marketing 
 
Se considera que toda campaña de marketing no necesariamente es el 
factor determinante para que un turista visite un país o un destino 
turístico; ya que, entran una serie de factores que en muchos de los 
casos son difíciles de medir, en primer instancia cuándo deja de tener 
efecto la promoción; es bien sabido y esto lo reafirman los especialistas 
e investigadores, la promoción continúa después de que se haya hecho 
llegar físicamente al turista el mensaje, es decir, una campaña de 
publicidad puede seguir produciendo efectos residuales en la mente del 
público mucho después de exponerla en el mercado objetivo, aunado a 
esto un claro ejemplo es el típico folleto o brochure puede rondar la 
casa o la oficina durante meses o años después de haberse solicitado o 
recogerse en algún stand de una feria turística por primera vez, éste 
puede influir de algún modo en la actitud de la persona de ser motivada 
y visitar el destino, sin que esa persona esté siendo influenciada por 
alguna campaña de promoción. 
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Una de las evidencias encontradas en esta investigación es el hecho que 
existe una clara diferencia entre la publicidad y publicidad no pagada, 
donde el mensaje lanzado sugiere una serie de etapas que si bien 
pueden ser una secuencia donde primero sea la publicidad, luego la 
publicidad no pagada, o viceversa, es claro que el mensaje en la 
campaña sea mejor procesado por el cliente. Loda, Norman y Backman 
(2007) relacionan esta simbiosis en cuatro variables: fuerza del 
mensaje, credibilidad percibida, actitud al destino y la intención de 
compra. 
    
5.1.2. Enfoques en Evaluación de Campañas 
 
Los distintos enfoques en evaluación de campañas tratan de encontrar 
cómo evaluar la efectividad de la publicidad en un destino turístico, ya 
que a través de la eficacia de anuncios, folletos, brochures, etc., y que 
esas campañas se centran en gran medida en "estimular" visitas al 
destino en particular, para ello una gran variedad de enfoques se han 
desarrollado, incluyendo el seguimiento de la publicidad, estudios de 
publicidad, estudios de conversión, y otras formas de evaluación; sin 
embargo, ninguno de ellos es cien por ciento eficaz debido a que 
centran su evaluación principalmente en la conciencia que tiene el 
individuo del destino, las visitas y gasto de los visitantes.  
 
Ahora nos preguntamos, ¿qué sucede con la eficacia del anuncio?, ya 
que éste no se limita simplemente a la compra del producto, sino que va 
más allá y tiene tintes psicológicos, aspectos cognitivos relacionados 
con la conciencia y la intención que pueden jugar un papel importante 
en la decisión de compra en un plazo más largo. Así, dichos estudios a 
menudo han sido criticados porque se olvidan de reflejar los procesos 
de comportamiento de búsqueda de información y decisión, así como 
los cambios en los estados psicológicos que no se traducen en una 
visita inmediata al destino por parte del turista, sino a un mediano o 
inclusive a largo plazo. 
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Sistemáticamente queda claro, cada enfoque usado en una evaluación 
de una campaña de promoción, será utilizado dependiendo de los 
objetivos planteados con anterioridad por cada ONT, por lo que se 
concluye que estos a su vez deben tener una visión clara, ser capaces 
de medir y evaluar la comunicación que se está lanzando al mercado en 
el sentido que exista un estudio previo donde evaluar el conocimiento 
del destino por parte de mercado meta, así como el interés, deseo y si 
además existe la posibilidad de compra. Posteriormente debe existir la 
acción de promoción enfocada a captar y crear esa corriente de 
visitantes al destino y por último lo que he denominado la post-
evaluación; es decir, evaluar si se estableció un conocimiento del 
destino, si existe un interés, deseo y posibilidad de compra, más allá si 
la campaña logró el efecto señalado o no.  
 
5.1.3. Relación entre los Productos Turísticos y las Campañas de 
Promoción 
 
De acuerdo al análisis de los resultados en el capítulo cuatro se logró 
identificar que los productos turísticos al poseer características 
distintas que permiten diferenciarse del resto de los productos, y estos a 
su vez influyen en el comportamiento de los compradores, se logra 
determinar que para el mercado turístico en Costa Rica una forma de 
conducir sus campañas de promoción y comunicación es establecerlas 
a través de la producción en materia de productos turísticos que tiene 
cada zona de planeamiento, por lo que se priorizan aquellos productos y 
servicios que tengan más salida al mercado, con la finalidad de 
dinamizar la zona en aspectos económicos y aumento de visitantes, o 
bien aquellas zonas turísticas que presentan una escaza o nula 
visitación, pero poseen atractivos o productos novedosos e  importantes 
capaces de crear una corriente turística a lo interno, cuya discapacidad 
ha sido no contar con una campaña de promoción y posicionamiento 
clara, tanto de destino como de imagen. 
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Aunado a lo anterior, queda evidenciado específicamente para el 
mercado turístico costarricense, lograr concretizar las futuras 
campañas enfocadas a promocionar el país, y que este sea el objetivo 
número uno dentro de su plan de marketing, con una variante 
importante;  lograr priorizar qué productos turísticos están alcanzando 
o han alcanzado un grado de madurez en cuanto a posicionamiento y 
compra por parte de los turistas; es decir, sol y playa, ecoturismo y sus 
respectivas derivaciones; ya que dichos productos están presentes en 
casi todas las zonas de planeamiento, además que son los atractores 
primordiales que están generando la mayor visitación de turistas al  
país. Sin embargo, se han identificado otros productos tan importantes 
como los anteriores, que si bien están siendo poco a poco incluidos en 
la promoción turística del país a nivel internacional, aún no han 
alcanzado una corriente turística sostenible, pues no se están 
evaluando su potencial y forma de comercializarlo. 
 
Al no existir un claro modelo de evaluación de campañas publicitarias 
para el mercado turístico en Costa Rica, la primera incógnita que salta, 
es: ¿cómo saber o conocer si los esfuerzos promocionales están dando 
los resultados esperados?, o por el contrario, ¿con la mitad del 
presupuesto en publicidad se puede llegar a cumplir el objetivo 
planteado de marketing? De ahí que se concluya la importancia de 
tener un modelo basado en una serie de niveles que puedan arrojar 
datos, tendencias, percepciones e intenciones  del turista que visita el 
país, o por el contrario hacer variaciones que nos puedan determinar 
que acciones deben de cambiarse o como deben de conducirse futuras 
campañas promocionales.   
 
5.1.4. A propósito de las Campañas de Promoción y su Medición a 
través de los Indicadores 
 
Medir el rendimiento en campañas de promoción y marketing 
orientadas a establecer la venta de un producto y lograr posicionarlo en 
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la mente del consumidor es el objetivo que persigue toda empresa o 
institución; sin embargo, no se hace, más bien se alude muchas veces 
al alto costo de contratar entes especializados en esta materia; sin 
valorar lo que se gasta en promoción turística por parte de las distintas 
ONT, donde muchas veces no tienen idea cómo se está llevando a cabo 
y cómo hacer una distribución que sea equitativa y que logre 
promocionar al destino acorde a los objetivos planteados al inicio de la 
campaña. Lo anterior es quizás uno de los errores comunes y que en 
muchos casos son tomados como validos y normales; en concreto esta 
investigación logra establecer una serie de indicadores de medición 
orientados a cada producto que está ofreciendo cada zona en estudio, 
vinculando estos indicadores se logró contrastar que midiendo; por 
ejemplo,  el aumento en el porcentaje de ocupación en los hoteles de sol 
y playa, o el incremento de turistas que ingresan a los sitios naturales, 
para los productos de sol y playa, ecoturismo o flora y fauna, nos daría 
datos concretos y en tiempo real, si las campañas realizadas en el 
pasado han surtido un efecto motivador y compra en los turistas. 
 
Una de las principales aportaciones de este trabajo a la investigación 
turística ha sido lograr establecer un modelo  de evaluación de 
campañas publicitarias para el mercado turístico en Costa Rica, 
tomando como base la planificación estratégica que tiene el país. Es así 
que se determinó qué productos turísticos ofrece cada zona de 
planeamiento, asimismo se señalaron una serie de indicadores de 
medición con los cuales analizando la relevancia, el alcance, la 
limitación y por su puesto la medición nos dará un panorama más claro 
de cómo se deben orientar las futuras campañas de marketing para el 
mercado costarricense.  
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5.2. Implicaciones 
 
Como implicaciones derivadas de los modelos de evaluación de 
campañas, del análisis de los resultados y de la propuesta planteada se 
señalan las siguientes:  
 
1. En la investigación turística y en evaluación de las campañas de 
promoción y marketing, por lo general centran su evaluación en 
determinar la eficacia en los anuncios publicitarios tanto escritos como 
visuales, para lograr en gran medida estimular las visitas y aumentar 
las estadísticas de los turistas que llegan al destino, pues lo que se ha 
utilizado en los últimos años en gran medida ha sido una serie de 
enfoques tales como: el seguimiento de la publicidad, los estudios de 
conversión, modelos econométricos y otras formas de evaluación; sin 
embargo, no dan importancia a determinar con claridad cuál ha sido el 
retorno de la inversión de la campaña o ROI, si éste ha sido positivo o 
por el contrario no ha generado las expectativas esperadas en términos 
monetarios, dando al traste la importancia de cuantos turistas nos han 
visitado este año y cuál es la protección a futuro. 
 
2. En relación con la implicación anterior es claro que la efectividad en 
la publicidad se ha medido tradicionalmente mediante el uso de 
encuestas en las cuales se evalúa cambios de imagen, actitudes e 
intenciones de realizar un viaje, percepción del destino, mientras que 
las investigaciones más recientes han ido más allá, por lo que los 
métodos y enfoques actuales proporcionan información acerca de los 
impactos publicitarios y su repercusión en el mercado local; sin 
embargo,  el problema en la medición de la efectividad de la publicidad 
en campañas de promoción y detectadas en esta investigación, se 
señalan como principales a saber: 
 
 Lograr especificar  y medir la efectividad de la publicidad de una 
campaña. 
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 Contar con datos reales y verídicos apropiados recogidos en oficinas 
de turismo, aeropuertos, estaciones de autobuses, hoteles, agencias 
de viajes, tour operadoras. 
 
 Desarrollar un marco adecuado o modelo capaz de analizar los 
adecuados procedimientos estadísticos para el cálculo y la medición 
del modelo, y su respectiva interpretación. 
 
3. Aunando a lo anterior los estudios de conversión han sido muy 
populares, y son los que más se han utilizado recientemente por las 
diferentes organizaciones nacionales de turismo para evaluar sus  
campañas de promoción enfocadas a su destino turístico; sin embargo, 
dicho enfoque está siendo cuestionado últimamente por muchos 
investigadores y conocedores del campo, por no incorporar las 
dimensiones actitudinal/cognitiva del turista, ya que no evalúa la 
conducta inmediata de respuesta en los cambios de comportamiento y 
decisión de compra por parte del turista, sino más bien a largo plazo. 
 
4. Otro inconveniente en los estudios de conversión es que no evalúa los 
comportamientos de los visitantes al destino antes de ser expuestos a la 
publicidad, por lo que al final del estudio no se va a contar con números 
reales y tasas concretas de cuanta población turística llego al país 
motivado por la campaña.  
 
5. En línea con la fuerte vinculación que existe entre una campaña de 
promoción turística y lograr la atracción de turistas al destino con el 
objetivo de incrementar el gasto promedio,  es evidente que reconocer la 
fuerte similitud entre las ventas y la publicidad, podría resultar de los 
efectos de las ventas en publicidad, es vez de los efectos de la 
publicidad sobre las ventas, como objetivo primordial de toda campaña 
dando por hecho que muchos destinos malogran dineros públicos en 
folletería, material publicitario digital, logrando que las empresas en 
publicidad sean las beneficiadas, y no el destino.  
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6. La propuesta planteada en gran medida es un modelo que busca 
realizar acciones concretas relacionadas a un nivel de ejecución claro y 
conciso, en el cual se enfoca claramente al mercado turístico de Costa 
Rica, la realidad del mercado, competencia, administración pública y 
privado vinculada a la actividad turística, y sobre todo a lograr 
desarrollar productos turísticos que en su medida y desarrollo no se 
están promocionado adecuadamente, pero logrando este objetivo 
adecuadamente, podrían dar resultados interesantes de consumo por 
parte de los turistas, dando una derrama económica a la población de 
la zona donde se ubica. 
 
7. Finalmente este trabajo lo que busca es dar a conocer un destino 
turístico como lo es Costa Rica que en gran medida es emergente; sin 
embargo, está presentando en algunos de sus productos turísticos una 
madurez significativa, tanto de consumo por parte de los visitantes 
como de promoción, por lo que crear campañas de marketing, 
comunicación y promoción turística es fundamental y  necesario, pero 
con una exhaustiva evaluación y aplicación del modelo propuesto, que 
logre determinar factores de rendimiento e inversión en cuanto a los 
presupuestos empleados por la administración pública del país.  
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